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11. Innledning
Våren 2005 kåret ”verdens fremste motorjournalister” bilmodellen Audi A6 av til ”Årets
Bil” (Økonomisk Rapport 03.03.2005). Denne kåringen var en av en rekke suksesser Audi
har oppnådd de siste tiårene. For Volkswagen AG (VAG), som produserer Audi og eier
merkenavnet Audi, er det de økonomiske resultatene som teller, og også på den fronten er
Audi en suksess. Innenfor selskapet, som huser både Volkswagen og Audi, ga Audi 4,6%
overskudd av salget, mens Volkswagen hadde et underskudd på 0,1%.1 Dette var det 11.
året på rad at Audi-salget økte. Norge er et lite land også når det gjelder Audi-salg, men i
intervjuet for denne oppgaven forteller Eriksen fra importøren at Norge er det markedet
utenfor Tyskland der Audi står sterkest.2 Norge var dessuten det landet i Vest Europa der
salget i 2004 økte sterkest (Økonomisk Rapport 3.3.2005). Denne suksessen viser seg
også gjennom hvordan mennesker tenker om Audi. Den nevnte kåringen hadde som ett av
sine parametre ”mer emosjonelle kriterier”. I undersøkelser der mennesker skal rangere
biler etter kriterier som er antatt å være viktige for kjøpsbeslutningen, skårer Audi høyt.
Den blir for eksempel betraktet som en ”bil med kvalitetsstempel” i undersøkelser som
refereres senere i denne teksten. Samtidig er det undersøkelser som tyder på at det er gode
grunner for å utfordre dette bildet av Audi. I England rapporteres det at flere av Audi-
merkene er blant de bilmerkene som har størst tekniske problemer de første to årene etter
salget (Guardian 7.11.2004). I Norge konkludere NAF i sin ”Bruktbilrapport 2001” at
begrepet ”tysk kvalitet” ikke gjelder biler, og at de japanske bilene generelt hadde langt
færre feil enn de tyske, inkludert Audi.3 Selv om Audi ikke havner i kategorien
”versting”, viser en nyere tysk bruktbilrapport at Audi slettes ikke står høyest når bilene
med færrest feil listes opp.4 For en bilprodusent er det vesentlig at bilen de produserer
ikke bare er bra, men at den blir betraktet som bra. Audi har klart det siste. Denne
oppgaven er ingen drøfting av Audis tekniske kvaliteter. Den skal utforske hva som gjør
at det finnes positive oppfatninger om Audi og hvilken rolle disse oppfatningene spiller
for produktet Audi. Spørsmålet er om Audis suksess også er et resultat av at oppfatninger
er blitt produsert?
                                                 
1 www.Volkswagen.de 3.4.2005
2 intervju med Vidar Eriksen. Direktør for Audi og tidligere markedssjef, MøllerGruppen. 2.5.2005
3 www.motor.no/pdf/bruktbilrapport2001.pdf 3.4.2005
4 www.dinside.no/php/art.php?id=99001 28.3.05
2Produksjon av oppfatninger
Et produkt er resultatet av en produksjonsprosess, og blir en vare først når det kan
omsettes i et marked. Gjennom produktet flettes produksjonsprosesser og
samfunnsmessige behov sammen. Hva som er varer er i stadig forandring. Enkelte ting
går ut av markedssfæren, selv om det typiske er at stadig flere av livets aktiviteter får
vareegenskaper, og at det dukker opp stadig flere ting som omsettes. Den overbyggende
form for økonomisk organisering i dag er kapitalismen. Reinert (2004) beskriver tre ulike
perspektiver på kapitalismen. Det ene er det marxistiske perspektivet. Der vektlegges at
vareproduksjonen er organisert slik at kapitalistene eier produksjonsmidlene og
arbeiderne  arbeider, og relasjonen mellom dem gir muligheter for analyse av
produksjonen. Det andre er hovedstrømmen innenfor økonomifaget, som presenterer et
skille mellom virksomhetenes indre byråkratiske styring og markedsrelasjonenes
dominans i andre økonomiske relasjoner. Det tredje, som Reinert kaller ”the other
canon”, vektlegger entreprenører, den moderne stat og maskinprosessen som grunnlaget
for kapitalismen. Ifølge alle disse perspektivene tilbys og omsettes produkter på et
marked. Perspektiv en og tre kan gi inntrykk av at de betrakter markedet som avledet av
produksjonsforholdene, mens den rådende økonomiske tankegangen har en tendens til å
betrakte markedet som en samling av behov næringslivet skal avdekke og tilfredsstille, og
dermed produksjonen som avledet av markedet.
Innledningen lanserer en del begreper som diskuteres uten at de defineres. Dette
skyldes at det er anvendelsen av begrepene som fyller dem med innhold og gjør dem til
redskap for analysen. Blant annet vil jeg utvikle forståelsen av ”produkt”. Ved å se på ett
produkt både i produksjonsprosessen, i transaksjonen og hos kjøperne, vil jeg forsøke å
forstå sammenhengen mellom de aktivitetene som gjøres av produsenten og den
posisjonen et produkt har i markedet. Jeg vil argumentere for at fordi et produkt bare er et
produkt så lenge det kan selges i et marked, kan det som blir gjort i produksjonen for å
påvirke markedet, også være en del av produksjonen.
Jeg vil angripe spørsmålet om forholdet mellom produksjon og forbruk både fra
produksjonssida og gjennom et blikk på sosiale mekanismer utenfor produksjonen. Jeg vil
også flette disse sammen. Marx’ arbeider er vesentlige for teoretisering om produksjonens
relasjon til samfunnet ellers. For Marx blir produksjonsforholdene de dominerende i
denne relasjonen, men han mener ikke at produsenter kan bestemme etterspørsel. Forbruk
3og produksjon henger sammen gjennom kompliserte relasjoner, og regelen er, ifølge Marx
i ”Kapitalen”, at jo mer kapital som er tilgjengelig, jo større er behovene:
 ”Rapid growth of productive capital calls forth just as rapid growth of wealth, of
luxury, of social needs and social pleasures….Our wants and pleasures have their
origin in society.” (Marx sitert i Harvey 1999:48)
Et viktig poeng her er at behov har sitt opphav i samfunnet. Behov er et
samfunnsfenomen skapt av samfunnsfenomener. Dette betyr selvfølgelig ikke at det ikke
finnes naturskapte behov for mat, vann og varme, men at det ikke er en utforsking av
naturskapte behov som er løsningen for å forstå produkters rolle i verden.
Videre ønsker jeg å se på produkter og deres verdi også fra et annet perspektiv enn
produksjonen. I sin introduksjon til boka ”The social life of things” drøfter Appadurai
hvordan en rekke ting kan få varekvaliteter i perioder av sitt liv. Han anbefaler en
tilnærming til varer som bryter med Marx’ produksjonsdominerte syn til fordel for et
blikk på varens ”total trajectory from production, through exchange/distribution, to
consumption”(Appadurai 1996:13). Uten å bryte med Marx ønsker jeg å utforske hvordan
det også er prosesser utenfor produksjonen som gjør produkter til de produktene de er.
Oppgaven vil ikke være et forsøk på en fullstendig redegjørelse verken for marxistisk
perspektiv eller andre perspektiver, men heller utforske hvordan ulike teorier kan brukes
til å få et analytisk perspektiv på sammenhengen mellom forbruk og produksjon. Jeg ser
på et produkts vei fra produksjon til marked for å demonstrere hvordan de to sfærene er
sammenbundet.
Problemstillingen
Problemstillingen er:
Hvilken innflytelse har markedsføringsdelen av produksjonen på hvordan Audi blir et
produkt?
Problemstillingen kan deles inn i tre underpunkter:
a) Hvordan organiseres markedsføringsdelen av produksjonen?
b) Hva er forestillingene om Audi, og hvordan er de frambrakt?
c) Hvilken rolle spiller forestillinger om Audi for Audi som produkt?
Utviklingen av analyseverktøyet utgjør en sentral del av hele teksten, men er informert av
casen. Audi er valgt fordi bil er interessant, fordi Audi har en historie som reiser
interessante spørsmål og fordi jeg har tilgang til mye dokumentasjon av
kommunikasjonsarbeidet rundt Audi.
4Problemstillingens faglige relevans
”The Oxford Handbook of Economic Geography” (Clark et al. 2000:viii) angir tre
fundamentale byggesteiner for økonomisk geografi. De er ”the diversity of economic life”,
”understanding the processes of change in and across the economic landscape” og
”understanding the geographical and institutional organization of economic activity”.
Håndboka er et beskrivende sted å starte for å se hvilke forskningsobjekter og
tilnærminger som er de dominerende når disse tre byggesteinene eller interessesfærene
skal utsettes for samfunnsgeografisk analyse. Her er det samlet 34 artikler fra økonomiske
geografer og andre forskere med et geografisk perspektiv på økonomi. Ingen av disse har
en analyse av hvordan etterspørselssiden påvirker mangfoldet, endringene eller
institusjonene. Økonomen Turner sitt bidrag er et unntak. Forankret i økonomisk teori
drøfter han bruken av markedskrefter for å redusere forurensende produksjon (Turner
2000). I den samme antologien anbefaler Thrift (2000) økonomisk geografi å ta innover
seg erfaringer fra teorier som ser på forbruk for å utvikle faget. Det er denne anbefalingen
jeg lytter til når jeg kobler teorier om produksjon med teorier om marked. Tidligere har
Jackson & Thrift (1995) kritisert økonomisk geografi for å ha for ensidig fokus på
produksjon og kritisert studier av forbruk for å miste blikket for de produksjonsmessige
sidene ved forbruket. Et forsøk utenfor økonomisk geografi kommer fra Fine, som med
politisk økonomi som utgangspunkt, har forsøkt å bygge bro mellom produksjon og
marked:
”Commodities must be seen as created in two senses: they are produced as
physical objects but they are also created culturally according to how they are
interpreted – as items of consumption, for example.” (Fine 2002:67)
Skal produkters frambringelse utforskes, må de altså forstås fra begge perspektiver. I
forlengelsen av Fine sine påstander, vil jeg argumentere for at for å forstå produkter og
produksjon er det nødvendig å trekke inn relasjonen til de kulturelle prosessene. Markedet
også være en del av analysen av de romlige dimensjonene ved industriell organisering.
Denne oppgaven er skrevet med et økonomisk geografisk utgangspunkt, og med ønske
om å trekke forbruket inn i en analyse av sammenhengen mellom økonomisk organisering
og samfunnet generelt.
5Hvorfor reklamebransjen og bil?
Når forskere drøfter kjennetegn ved dagens økonomi trekkes ofte reklamebransjen fram
som en bransje som har fått en framtredende rolle. I sin bok om kulturindustrien i byene,
bruker Scott (2000:2) reklamebransjen som eksempel og hevder at:
 ”...the cultural forms and meanings of [the advertising industries] outputs are
becoming critical if not dominating elements of productive strategy, and in which
the realm of human culture as a whole is increasingly subject to
commodification.”
En tilsvarende framheving av reklamebransjen kommer fra Freeman & Loucã. De
beskriver en ”ny kultur” der det er ”diskursen” knyttet til konsum som blir konsumert og
der merkevare og logo blir det som identifiserer produkter: ”In this critical view,
advertising is the dominant form of production of signs in postmodern culture” (Freeman
& Loucã 2001:335). Jeg vil siden klargjøre og utfordre forestillingene og begrepssystemet
som danner grunnlaget for påstander om at det ”nå” er tegn, som blir solgt der det
”tidligere” var materie. Litteraturen som betrakter ”tegnegenskaper” som viktige ved
produkter, gir støtte til at reklamebransjen er en god bransje å ta utgangspunkt i for å
utforske dagens økonomi.
Svakheten med å ta utgangspunkt i en bransje er at dette perspektivet fort blir låst
til en avgrenset del av den helheten økonomien organiseres etter. Økonomien kan, som
Castells (1996) gjør, betraktes som en strøm. Verdi kan betraktes som en prosess der
kapital må strømme gjennom økonomiske transaksjoner fra kapitalist til kapitalist og fra
kapitalist til forbruker. Med et slikt utgangspunkt definerer Marx kapital som ”value in
motion” (Harvey 1999). Studier av fenomener i en kapitalistisk økonomi krever at
prosesser utbredt i tid og rom tas i betraktning. En annen måte å si dette på er at
”exchange creates value” (Appadurai 1986). Oppmerksomhet omkring tingene som
utveksles vil ifølge Appadurai vise hvordan verdi skapes i bredt samfunnsperspektiv:
”value is politics, constructed broadly”( Appadurai 1986:3). Gjennom å se på et produkt
er det mulig å se på mange faktorer i samfunnet med en sammenbindende faktor og å
komme rundt begrensingene i et bransjeavgrenset perspektiv.
Mitt case blir en prosess betraktet gjennom et produkt og med vekt på en bransje. I
arbeider med historisk tilnærming til økonomiens utvikling framstår bil som det forrige
økonomiske regimets viktigste produkt (Haraldsen 1994). Bil er fortsatt et viktig produkt
både for økonomien og samfunnet ellers. Bilindustrier utgjør ifølge the Economist
6(2.9.2004) 10% av vestlige lands BNP. Videre spiller bil en rolle for hvordan mennesker
forstår seg selv:
 ”The car’s humanity lies not just in what people are able to achieve through it,
nor yet in its role as a tool of destruction, but in the degree to which it has become
an integral part of the cultural environment within which we see ourselves as
human.”(Miller 2001a:2)
Bil er altså et sentralt objekt både i produksjonssfæren og den sosiale sfæren, og slik sett
egnet for å se på sammenhengen mellom disse.
Mitt forhold til oppgavens tema og casen
Jeg valgte fordypning i økonomisk geografi ut fra troen på at det er et godt råd ”å følge
pengene”. Jeg har beholdt denne troen. Samtidig er jeg, særlig inspirert av arbeidene til
Bourdieu, blitt overbevist om at det er ulike former for kapital, og at den kulturelle
kapitalen også må ”følges”. Det siste gjør at det også er andre ting enn fordeling av
økonomisk kapital som må trekkes inn for å forklare mange samfunnsfenomener. De siste
årene har jeg jobbet i reklamebransjen og hatt som oppgave å forstå hvorfor mennesker
kjøper. Min lesing av økonomisk geografi har vært god for å forstå samfunnet og den
tiden vi lever i, men lite egnet for å forstå forbrukeratferd. For å ha en plass som et
sentralt samfunnsfag, vil jeg hevde at økonomisk geografi må trekke inn spørsmål om
produkters funksjon i samfunnssystemet utenfor produksjonssystemet i sine analyser.
Økonomisk geografi er altså egnet til å se på deler av de prosessene jeg ser på, men, i tråd
med økonomisk geografis faghistorie, trengs en tilnærming der jeg henter teorier fra andre
fag. Slik er dette en generell samfunnsvitenskapelig oppgave informert av økonomisk
geografi, og forhåpentligvis derfor med en ekstra bevissthet rundt de romlige aspektene
ved problemstillingen.
Jeg har arbeidet i reklamebransjen, til og med i byrået som lager reklamen for
Audi. Det er en fare for at slik nærhet kan bli et problem dersom de interessante
fenomenene framstår som så opplagte at de ikke er verdt å se på, og dersom mine
forutinntatte oppfatninger styrer hva jeg ser. Samtidig kan erfaringen åpne dører og gi
innsikt som ellers ikke ville vært tilgjengelig. I det store forskningsprogrammet om
bilindustrien som resulterte i boka ”The machine that changed the world” (Womac et al.
1990), var flere av de involverte mennesker som tidligere hadde arbeidet i bilindustrien,
og som de programansvarlige håpet kunne være fortrolige med forskningsobjektet. De
samfunnsvitenskapelige inspirasjonskildene mine for metode krever at forskeren utfordrer
sitt eget utgangspunkt. Slik håper jeg de samfunnsvitenskapelige verktøyene jeg bruker i
7teksten bidrar til at den interessen jeg har, og de hverdagsanskuelsene jeg har gjort meg,
mer vil informere oppgaven enn å gjøre den mindre vitenskapelig.
Oppgavens oppbygging
Kan forestillinger produseres? Dette spørsmålet er det jeg konkretiserer gjennom
problemstillingen. For å svare på om markedsføring er produksjon, må jeg gå igjennom
organiseringen både av arbeidet med markedsføringen og produkters rolle i menneskers
liv. Dette er temaer som ved første lesing kan virke fjernt fra hverandre. I kapittel to
etableres det vitenskapsteoretiske utgangspunktet. Der presenteres noen av de sentrale
teoretiske forståelsene og verktøyene i oppgaven. Sentralt blir kritisk realisme og
Bourdieus sosiologi. I kapittel tre vil jeg, ved hjelp av Marx’ verdibegrep, Bourdieus
feltsosiologi og materiell antropologi, utvikle analyseverktøyene for produktet og for de
sosiale mekanismene. Denne delen utvikler også sentrale begreper som ”produksjon”,
”produkt” og ”forestillinger”, og derigjennom oppgavens problemstilling. Videre
presenteres modellen Sosioraster som et verktøy for segmentering av produkter og
målgrupper. Kapittel tre gir grunnlaget for å se på forestillinger som en del av et produkt,
og er dermed en utdyping av ontologien som gjør det interessant med en problemstilling
som kobler sammen forestillinger, produksjon og markedsføring. Det fjerde kapitlet skal
utforske markedsføringsarbeidets organisering. Det starter med en historisk drøfting av
markedsføringens rolle, og beskriver sentrale trekk ved dagens organisering av
markedsføringsaktiviteter. Gjennomgangen av organiseringen av markedsføring i dag
danner grunnlaget for hva som vektlegges ved casen. Femte kapittel er en utvikling av et
rammeverk for å koble markedsføringen sammen med produksjon og marked. Dette
krever et forent blikk på industriell organisering og sosiale strukturer og dermed at
kapittel tre og fire bindes sammen. I sjette kapittel skal casen belyses gjennom
analyseverktøyet som er utviklet. Her drøftes Audi-reklamen, arbeidet med
markedsføringen av Audi og oppfatningene av Audi. I sjuende kapittel analyseres casen.
Åttende kapittel oppsummer oppgaven i lys av problemstillingen og setter funnene i en
større faglig sammenheng.
Teksten er mer preget av utviklingen av analyseverktøyet enn jeg hadde tenkt da
arbeidet startet. Dette skyldes behovet for å utvikle et språk og et verktøy for analysen, og
at dette ikke kunne hentes direkte fra eksisterende litteratur.
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92. Vitenskapsteori og metode
Vitenskapsteori
Verden framstår ikke direkte for oss slik at det er enkelt å forstå den vitenskapelig. Dette
har sammenheng med at den forståelsen vi har i hverdagen er utviklet for å gjøre
hverdagen begripelig og praksis mulig, ikke for å avdekke de underliggende faktorene
som skaper verden (Bourdieu 1990, Lakoff & Johnson 1999). Vitenskapsteorien bidrar til
å gjøre det mulig å tilnærme seg samfunnet gjennom en samfunnsvitenskap.
Vitenskapsteoretiske vurderinger må gjøres og praktiseres for at samfunnsvitenskapen
skal skille seg fra journalistiske observasjoner av verden. Vitenskapsteoretisk er det to
inspirasjonskilder som er særlig viktige i denne oppgaven. Den ene er kritisk realisme
(heretter ”realisme”), som presentert av Sayer og den andre er arbeidene til den franske
sosiologen Bourdieu. De viktigste betraktningene er spørsmålet om ontologi og
epistemologi, henholdsvis hvordan verden er, og hvordan den kan gjøres forståelig
gjennom vitenskap. Det grunnleggende utgangspunktet i realismens ontologi er at det
finnes én verden, og at den er som den er, uavhengig av vår kunnskap om den.
Epistemologisk er utgangspunket at verden ikke direkte kan observeres som den er, men
at det trengs språk og analyse for å forske. Bugge (2002) viser hvordan Bourdieus
vitenskapsteori er beslektet med realismens. Blant annet vektlegger Bourdieu, på linje
med realismen, at det er nødvendig å skille mellom ontologi og epistemologi fordi
verdens objektive realitet kan eksistere uavhengig av om det er mulig å avdekke den.
Realismen og Bourdieus sosiologi danner en ontologisk og epistemologisk plattform for
oppgaven og, i forlengelsen av dette, en forståelse både av individers praksis og av
økonomisk praksis.
Spørsmålet her er ikke primært hva som kjennetegner realisme eller Bourdieus
teorier, men hva som er en god måte å gå inn i min problemstilling på. Utover at det er
realisme jeg er blitt presentert for gjennom studiene, og at Bourdieu sine arbeider
fascinerer meg, er det koblingen mellom teori, forskning og forståelse av praksis og
strukturer som appellerer til meg ved disse tilnærmingene. Alvesson & Sköldberg
(2000:4) drøfter metodeutfordringer og skriver; ”In our view it is not methods but
ontology and epistemology which are the determinants of good social science”. Implisitt
eller eksplisitt bør god samfunnsforskning alltid ha et reflektert forhold til ontologiske og
epistemologiske spørsmål. I oppgaven vil jeg bruke en god del innhentet statistikk. Denne
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er i stor grad ikke samlet inn med epistemologien jeg baserer meg på, men min
epistemologi kan uansett brukes til å analysere hva som kan trekkes ut av andre kilder.
Empiri kan tilnærmes med et nytt blikk, og bringe andre innsikter.
Ontologi
Et utgangspunkt for realismen er som nevnt at verden eksisterer uavhengig av vår innsikt i
den. Virkeligheten består, ifølge Sayer (1992), av kausale sammenhenger og kontingente
forhold. Ikke bare naturfenomener, men også sosiale fenomener, har lovmessige
sammenhenger. Det betyr at det finnes strukturer og nødvendige relasjoner i den sosiale
verden. I tillegg kan objekter og fenomener eksistere sammen i tid og/ eller rom uten at de
har noen nødvendig sammenheng med hverandre. Kontingente forhold er forhold som kan
eksistere uavhengig av hverandre. Slik ordet brukes i denne oppgaven, er kontingente
forhold den situasjonen hendelser skjer i som ikke er nødvendige for at mekanismer skal
virke. Kontingente forhold kan riktignok påvirke resultatet av de kausale
sammenhengene.
En språklig utfordring er å finne et begrep for det udefinerte og uavklarte. I denne
oppgaven bruke jeg begrepet ”ting” som et slikt noe vagt samlebegrep for ”det som er og
det som skjer”. En slik bruk av ordet er inspirert av Harvey (1996) som bruker ”ting” om
elementene i et dialektisk system og stiller opp ”ting” som det som ikke er det
”strukturerte systemet”.
Realismen beskriver et tredelt system, der det som observeres er hendelser, mens
det ligger mekanismer og strukturer under det som skjer i verden (Sayer 1992). Jeg
forstår, som realismen foreskriver, strukturer som internt relaterte objekter og praksiser.
Dette kan være de store strukturene, som for eksempel relasjoner mellom kapital og
arbeid i det kapitalistiske system, men også relasjoner på mikronivå, som for eksempel
systemer av begreper i sammenheng. Mekanismer brukes om objekters eller relasjoners
handlingskrefter. Menneskers evne til å arbeide er et eksempel på mekanismer ifølge
Sayer. Et menneske som ikke arbeider har evnen til å arbeide, og generelt eksisterer
mekanismer selv om de ikke er aktive. Strukturene virker på ulike måter ut fra hvilke
mekanismer som er aktive i den kontingente situasjonen. Sayer (2000:11) beskriver disse
relasjonene slik: ”Critical realism distinguishes not only between the world and our
experience of it, but between the real, the actual and the empirical...”. I denne forståelsen
ligger også en advarsel mot måter empiri, og da særlig statistisk empiri, brukes på.
Nettopp fordi hendelser skapes i de kontingente situasjonene, kan kausalkrefter eksistere
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selv om de ikke leder til hendelser eller om de leder til ulike hendelser i ulike kontingente
situasjoner. Samtidig eksisterer ”det virkelige” altså uavhengig av vår kunnskap:
 ”...the real is whatever exists, be it natural or social, regardless of whether it is an
empirical object for us, and whether we happen to have an adequate
understanding of its nature.” (Sayer 2000:11)
Hendelser er det som skjer:
 ”Whereas the real in this definition refers to the structures and powers of objects,
the actual refers to what happens if and when those powers are activated.” (Sayer
2000:12)
Eksistensen av strukturer gjør at det er viktig å se bak det empiriske for å forstå verden og
de bakenforliggende kausalfaktorene. Troen på en objektiv virkelighet er et ontologisk
ståsted som ikke krever at det noen gang er mulig å gripe denne virkeligheten. I boka
”Philosophy in The Flesh” bruker Lakoff og Johnson funn fra kognisjonsforskning og
viser hvordan mennesket har biologisk gitte begrensinger og må forstå verden gjennom
kategoriseringer. Mennesker kan ikke kan forstå verden ”som den er”: ”For real human
beings, the only realism is an embodied realism” (1999:26). Menneskers persepsjon av og
tanker om verden er en del av verden, men speiler ikke verden.
Selv om mennesker ikke umiddelbart kan sanse verden som den er, er det ikke
umulig å forsøke å få et innblikk i ”the real”, men å få dette til krever vitenskapelige
verktøy. Dette reiser spørsmål både om hva vi kan observere, og hvordan vi skal forske og
bruke det empiriske materialet:
 ”The empirical is defined as the domain of experience, and insofar as it refers
successfully, it can do so with respect to either the real or the actual...”(Sayer
2000:12)
Det empiriske må analyseres for at det skal bidra i det analytiske arbeidet.
Realismens ontologi kan ikke forstås deterministisk i den forstand at den sosiale
verden er upåvirkelig, men at bedre innsikt gir større mulighet for å påvirke i ønsket
retning. Framfor at kritisk samfunnsforskning skal gi faglig skinn til brennende, men
ureflektert engasjement, må den være fundamentert i en tro på at god forståelse av
samfunnet kan bidra til å forandre verden. Utvikling av god forståelse krever også
epistemologiske vurderinger.
Epistemologi
Realisme er en ontologisk filosofi for samfunnsvitenskapene, men har også et
epistemologisk program. Bourdieu sitt prosjekt kan også betraktes som epistemologisk,
og er forenlig med realismen. Blant annet stiller realistene det samme kravet som
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Bourdieu om at forskeren må være refleksiv i den forstand at han reflekterer over sitt eget
ståsted. Dessuten deler Bourdieu og realistene kritikken av hvordan samfunnsvitenskapen
er ukritisk til kategoriene det arbeides med (Broady 1991, Sayer 2000).
I henhold til både realismen og Bourdieu krever samfunnsanalyse et brudd med
hverdagsforståelsen (Bourdieu 1990, Sayer 1992, Alvesson & Sköldberg 2000).
Forskning skal altså ikke observere hendelser forstått gjennom kategorier gitt av
samfunnet og referere disse hendelsene som forskningsresultat. Forskning må utfordre de
eksisterende kategoriene, den må i tråd med klassisk hermeneutikk bevege seg fram og
tilbake mellom begreper og forskningsobjekt, og den må gjennom abstrahering ta for seg
også strukturer og mekanismer som ikke er direkte observerbare. I dette ligger det også en
tro på at forskning kan gi en bedre forståelse av strukturer og mekanismer. Et brudd med
den umiddelbare oppfattelsen av verden krever et brudd med de dagligdagse begrepene,
og ambisjonen for forskning må være å utvikle begreper og kategorier som kan utforskes
gjennom vitenskapelige metoder.
Å teoretisere er å abstrahere. Teorier kan gi et verktøy for tilnærming til empiri, og
kan samtidig utledes gjennom empiriske undersøkelser. En utfordring ved tolkning er at
ting henger sammen, og at det er umulig å starte med å ta helheten og delene i betraktning
samtidig. Beslektet med denne utfordringen er spørsmålet om hvordan forskeren skal
betrakte sitt ståsted i utgangspunktet. Testing av hypoteser er ingen god metode når
substansielle sammenhenger skal avdekkes, men samtidig går forskeren ikke løs på en
problemstilling med blanke ark, men har sin ”forforståelse”. Forhåpentligvis går denne
over til forståelse i løpet av det analytiske arbeidet. For å utfordre forforståelsen må
forskeren utfordre sitt eget utgangspunkt og den direkte observasjonen i eget arbeid.
Mennesker det forskes på har også sin forståelse og sine uttrykksformer, og når svar på
intervjuer eller spørreundersøkelser brukes som empiri, må disse også tolkes. Mennesker
bør i forskningsøyemed betraktes som individer påvirket av strukturer og mekanismer,
ikke som forskere på seg selv eller verden.
Et ontologisk utgangspunkt for kritisk realisme er at strukturer finnes. En del av
forskningens jobb blir å avdekke strukturer. Abstraksjoner blir epistemologiske
hjelpemidler for å identifisere strukturer (Sayer 1992). Dette betyr ikke at abstraksjon og
identifikasjon av strukturer er det eneste formålet med forskningen. Det må også
etterstrebes at arbeidet gir mulighet for økt forståelse av konkrete begivenheter, men veien
om abstraksjoner og strukturer åpner for nye perspektiver på det konkrete.
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Hvordan forholde seg til en case?
Tradisjonelt tegnes det opp et skille mellom kvantitative og kvalitative metoder, slik
Hellevik (1999) gjør i sin innføring i metode. En nyansering av dette skillet er realismens
skille mellom ekstensive og intensive metoder, der de ekstensive er nær kvantitative
metoder, med storskalaanalyse av gitte kategorier, mens intensiv metode er studiet av
”individuelle agenter” i deres ”kausale sammenhenger” (Sayer 1992). Sayer trekker fram
den intensive forskingen siden den etter hans syn er nødvendig for å avdekke
årsakssammenhenger: ”What causes something to happen has nothing to do with the
number of times we have observed it happening” (2000:14). I tråd med realismen er det
de kausale sammenhengene forskning skal lete etter, men ekstensiv forskning kan være en
viktig brikke for å få dette til. Bourdieu vektlegger behovet for statistikk i
samfunnsvitenskapen for, som Broady (1991:477) skriver om Bourdieu sitt ståsted:
”...att bekämpa intuitionistiska förestellningar, det spontana tänkandet,
vardagsmedvetandet, den omedelbara visshetens implicita antaganden, etc.”
Samtidig er det viktig å ikke ta de statistiske sammenhengene som årsaksforklaringer,
men bruke det statistikken viser til nye undersøkelser, både ekstensive og intensive.
”Samband som icke låter sig tolkas betraktas inte som signifikativa, även om de skulle
vara signifikanta i statistisk mening (Broady 1991:481). Det er kanskje mulig, ikke bare å
søke substansielle forbindelser mellom fenomener ”rather than formal associations or
regularities” (Sayer 2000:27), men statistiske sammenhenger og substansielle
sammenhenger uten å konkludere med at det siste er avledet av det første.
Heller ikke empiri fra de intensive undersøkelsene er en direkte port inn i
”virkeligheten”. Uansett trengs det tolkning, og uansett er det begrenset hva slags empiri
som samles inn og i hvilken form. Et godt eksempel på blanding av metodene er Isaksen
(2002) i forbindelse med en studie på programvareindustrien i Oslo. Han bruker intensive
intervjuer for å finne ut mer om hvordan industrien arbeider, for deretter å konstruere et
spørreskjema rettet mot flere respondenter. Slik får han hentet fra de gode egenskapene
både ved intensiv og ekstensiv forskning. Mitt hovedankepunkt mot hvordan intensiv
forskning brukes, er koblet til bruken av åpne spørsmål der respondenter med eget språk
skal avdekke hva som er realiteten bak fenomenet som studeres. Når respondenters svar
presenteres som forklaring på problemstillingen, blir det uinteressant dersom forskningens
formål er å forklare, og ikke bare å beskrive. Når hverdagens kategorier og forestillinger
kombineres med at folk svarer noe de aldri før har tenkt på spørsmål de aldri før har tenkt
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på, kommer det ikke fram ny informasjon om verden. Dette blir en form for
psykoanalytisk intervju der virkeligheten bare er skjult for intervjuobjektet til han får stilt
de rette spørsmålene som åpner de hemmelige rommene i hjernen. Bourdieu er kritisk til i
hvor stor grad en ”agent”, som han kaller handlingskapable menneskelige subjekter, er i
stand til å reflektere om egen praksis:
 ”And there is every reason to think that as soon as he reflects on this practice,
adopting a quasi-theoretical posture, the agent loses any chance of expressing the
truth of his practice, and especially the truth of the practical relation to the
practice.” (1990:91)
Bourdieu lager et skille mellom den sosiologiske verdensforståelsen og den hverdagslige
verdensforståelsen og hevder at mye samfunnsvitenskapelig forsking forventer at folk skal
være sine egne sosiologer. Utfordringen ved at mennesker ikke er sine egne sosiologer må
tas i betraktning uavhengig av om det er ekstensive eller intensive metoder som benyttes.
Dette betyr ikke at jeg er skeptisk til bruken av intervjuer, men jeg er skeptisk til hvordan
intervjuer analyseres. I intervjuer er det som kommer fram kun det folk sier når de blir
spurt på den måten de blir spurt (Bourdieu 1993). Sannheten om årsaken til praksis krever
en annen analyse. En uanalysert gjengivelse av det folk svarer når de blir spurt trekker
forskning mot journalistikken. Den journalistiske sfære er full av eksempler på at folk
skal forklare sin egen praksis. Et tilfeldig eksempel er fra Aftenposten 18.7.2003 der ikke-
røykere fra Vindern forklarer sin ikke-røyking med at røyking er dyrt, og de får faktisk
støtte fra Gro Nylander som skrev doktoravhandling om gravide som røyker. Imidlertid
viser statistikk knyttet til røyking viser at i den grad det er noen sammenheng mellom
røyking og økonomi er det de fattige som røyker.5 Nylander hadde ifølge Aftenposten
spurt de gravide røykerne, og folk gir de svarene den allmenne diskursen tilbyr dem. For å
komme rundt utfordringen knyttet til folks manglende innsikt i seg selv er det viktig å se
på praksis, og å forholde seg til det folk sier som empiri, ikke handlingsdata. Realismens
krav om abstrahering vil bidra til at utsagn fra intervjuer kan bli betraktet som empiri, og
ikke som forskningens funn.
Analysen av empiriske funn er altså helt avgjørende for bruk av empiri. Et stort
mangfold av empiri kan brukes i samfunnsanalyse når analysen er epistemologisk
informert. Selv møysommelig innhentet empiri er meningsløs dersom den analyseres uten
epistemologiske refleksjoner.
                                                 
5 www.sv.uio.no/mutr/publikasjoner/rapp2003/rapport57/index-SKJULT.html 4.1.2005
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Relasjonisme
Realismen og bourdieusosiologien har til felles at objekters egenskaper beskrives som
relasjonelle. Relasjonisme dreier seg i denne sammenhengen om at sosiale fenomener må
forstås gjennom sine relasjoner til andre sosiale fenomener. ”Kapitalist” forstås for
eksempel ikke uten at ”arbeider” også trekkes inn, og relasjonen dem i mellom forstås
ikke uten at ”kapital” trekkes inn. Broady beskriver det slik:
 ”...relationism, innebär kort sagt att väsentliga egenskaper hos vart och ett av
elementen är beroande av detta elementets placering i förhållande till de övriga
elementen, eller för att vara mer precis: av dess placering inom hela systemet av
relationer mellan element.” (1991:462)
En relasjonell tilnærming til et politisk parti vil ikke bare se på hva som kjennetegner
partiet, men hva som kjennetegner partiet i forhold til andre partier (Dahl 1997).
Forestillingen om en høyre-venstre-akse i politikken er en dagligtalens og
spontansosiologiens forståelse av dette fenomenet. Økonomiske virksomheter er også
preget av sin posisjon og sin relasjon til andre virksomheter, selv der disse ikke står
direkte i praktisk forhold til hverandre. Sayer sier dette slik:
 ”In the social world, people’s roles and identities are often internally related, so
that what one person or institution can do, depends on their relation to
others...”(Sayer 2000:13)
Også makt og handlingspotensial er relasjonelle fenomener og dermed knyttet til
mennesker og institusjoners relative posisjoner (Broady 1991, Rüigrok & van Tülder
1995, Allen 2003). Både elementer og relasjoner må tilnærmes bredt for at samfunnet skal
forstås relasjonelt. Relasjoner er både knyttet til nødvendige og kontingente forhold. Rom
kan være en del av de kontingente forholdene. Rom brukes i denne teksten på to måter,
for det første som en betegnelse på territorielle relasjoner, og for det andre som en
abstraksjon der menneskelige relasjoner kan tegnes opp som et sosialt rom. Rom er også
nødvendig i den forstand at alt foregår i rom, for ”...there is no such thing as non-spatial
processes” (Sayer 2000:121). Samtidig må rom sees i sammenheng med andre forhold:
”Precisely because of the interdependence of space, time and process, concrete studies
have to struggle with all three aspects” (Sayer 2000:122). Slik blir det ikke
hensiktsmessig å se etter om rom betyr noe når en case studeres, men hvilken rolle
rommet spiller for det fenomenet som analyseres.
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Praksisteori
”Praksis” sikter til hva som faktisk gjøres uavhengig av de uttrykte intensjonene, selv om
det å uttrykke intensjoner riktignok er en del av praksis. I undersøkelsessammenhenger
blir det å gi uttrykk for intensjoner gjerne en underlig form for praksis, fordi
undersøkelsessituasjonen blir det styrende for hva som blir sagt. Praksis er ikke bare den
avgrensede handlingen, men også knyttet til et mer generelt handlingsmønster hos
individer og i utvidet forstand også i institusjoner. Praksis preges av at det er et mønster,
eller ”stylistic unity on all the choices that the same person... may make in the most varied
areas of practice” (Bourdieu 1990:13). Et grunnlag for praksisteorien er at menneskelig
praksis må behandles på linje med andre forskningsobjekter, og dermed objektiveres.
Gjennom abstrahering er det mulig å forstå praksis på en annen måte enn den enkeltes
og/eller forskerens hverdagsforståelse. Praksis er ofte det samfunnsforskning forsøker å
forklare, og kanskje forandre. Samfunnsgeografi er i stor grad et planleggingsfag, og
planlegging dreier seg i stor grad om både å forholde seg til og å påvirke praksis. Praksis
konstrueres i tid, og blant annet derfor må praksis forstås ut fra den historikken den
bygger på og den historiske perioden den utøves i. Fordi verden er mangfoldig og
relasjonell, og fordi hendelser er preget av den kontingente situasjonen, er det alltid
usikkerhet rundt resultatet av en handling. Praksis forstått som helhetlige
handlingsdisposisjoner betyr altså ikke nødvendigvis forutsigbarhet, men at det er
tidligere erfaringer som i stor grad sementerer praksis (Bourdieu 1999).
 Regelmessigheter i praksis er nødvendig for å organisere tilværelsen, og reduserer
usikkerheten. Bourdieus tilnærming til praksis likner på den Storper & Salais (1997)
bruker på økonomisk praksis. De hevder også at praksis ikke nødvendigvis er en
strategisk vurdering omkring framtid, men mer sannsynlig basert på tidligere erfaring.
Dessuten skaper koordineringen av ulike aktører usikkerhet:
 ”...in any given pragmatic situation, an actor subject to uncertainty must make an
effort to determine how to coordinate successfully with other actors to deal with
the situation at hand. This makes the central problem of producing coordination
among actors.” (1997:16)
Forklaringsmodeller må bevege seg utover ”economic man”-forklaringer knyttet til
økonomisk vinning. Praksis foregår i en sosial situasjon der det finnes konvensjoner og
forventninger: ”Activity is as much a duty of communal life as an economic imperative”
(Bourdieu 1990:116). Økonomiske relasjoner er ikke unndratt konvensjoner:
”...conventions emerge as something like reputable hypotheses put forward by actors,
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which then become second nature through practice” (Storper & Salais 1997:18). Slik
virker praksis, forventninger og resultater på hverandre og skaper mer eller mindre stabile
mønstre.
Aktørenes praksis, både i form av handlinger og som et resultat av strukturer, er
sosiale fenomener: ”...both structure and agencies are social constructions, both
objectified in things, people, and routines” (Storper & Salais 1997:19). Mekanismene som
reduserer usikkerhet i økonomiske transaksjoner leder til at det er fellestrekk ved praksis
og forståelse i miljøer som i sine aktiviteter er like:
 ”The non-determinate character of actions is the keystone of a viable theory,
because that is what actors face in reality: situations which involve uncertainty.”
(Storper & Salais 1997:296)
Som Bourdieu konstruerer ulike klasser av mennesker med beslektet praksis, definerer
Storper & Salais ulike ”produksjonsverdener” preget av konvensjoner og forståelser som
skiller produksjonsverdenene fra hverandre. Men på samme måte som Bourdieu beskriver
sine klasser som teoretiske konstruksjoner, er også produksjonsverdenene konstruksjoner
som åpner for analytiske generaliseringer. Storper & Salais beskriver økonomiske
relasjoner som komplekse, men mener at det er mulig og nødvendig å analytisk forsøke å
få oversikt:
 ”Unless we sort out the multiple configurations of meaning for economic actors,
we will not understand the nature of economies fundamentally characterized by
dynamics, diversity, and non-equilibrium processes.” (1997:305)
Markedet er, ifølge forfatterne, en del av komplekset økonomiske aktører forholder seg til
og av usikkerheten som skal reduseres. Gjennom problemstillingen i denne oppgaven
stilles spørsmålet om det også er slik at økonomiske aktører kan redusere usikkerhet i
markedet gjennom å påvirke etterspørrerens tanker om et produkt.
Om empiribruken og problemstillingen
Casen kommer senere i teksten enn opprinnelig planlagt. Dette er nødvendig fordi jeg
først må utvikle det analyseverktøyet jeg trenger for å følge produktet i mange ulike
relasjoner. De sammenhengene jeg ser på er mindre utforsket enn de enkelte delene, og
derfor var det ikke mulig å direkte bruke eksisterende analyseverktøy. Store deler av
casen er fra sekundærkilder, men samtidig har jeg vært deltager i prosessen jeg ser på.
Dermed får metoden trekk fra ”deltagende observasjon” i den forstand at jeg har arbeidet
nær og i den prosessen jeg følger. Dette arbeidet ble ikke gjort i forskningsøyemed, men
jeg fikk erfaringer som trekkes inn i teksten. Sosiorastermodellen har jeg vært med på å
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utvikle, men den er ikke utviklet for denne oppgaven. Oppgaven er i stor grad en teoretisk
informert vurdering av ulike eksisterende kilder. Disse kombineres med egne
ustrukturerte samtaler, erfaringer og observasjoner, og tre egne intervjuer.
Jeg har tre informanter som er intervjuet med henblikk på oppgaven. Alle er
sentrale personer i den prosessen jeg ser på. Dermed er de ressurspersoner som gir mye
informasjon om casen. Fra MøllerGruppen, som importerer Audi til Norge og styrer
markedsføringsarbeidet i Norge, har jeg intervjuet Vidar Eriksen. Han er nå direktør for
Audi, og dermed øverste sjef for alt arbeid med Audi i Norge. De siste fem årene har han
vært markedssjef for Audi, og dermed ledet markedsføringsarbeidet. Videre har jeg to
informanter fra reklamebyrået som jobber med Audi. Den ene er Jan Blichfeldt, som er
viseadministrerende direktør i reklamebyrået Bates Red Cell, og ”konsulent” i arbeidet
med Audi. Han har jobbet med Audi siden 1992. Det betyr at han har ansvaret for at
MøllerGruppens ønsker for Audi forvaltes riktig i byrået, ved at han styrer kreatørene i
det han omtaler som i en retning som ”verdiøker merkevaren Audi”. Den andre er
Thorbjørn Naug, kreativ leder i reklamebyrået og ”art director” i arbeidet med Audi. Han
har vært med på å lage nesten alle norskproduserte reklamekampanjene for Audi i Norge
siden 1992. Alle informantene jobber mye med Audi og kjenner prosessen godt. De
jobber også med hverandre. Jeg har valgt disse tre informantene fordi de, ved siden av å
ha en sentral posisjon i prosessen, har ulike roller i den, og dermed gir meg mulighet til å
se prosessen fra flere sider.
Oppgaven henter teoretisk inspirasjon fra mange kilder, og er også bred med tanke
på den generelle empirien. Gjennom å avgrense casen til Audi i Norge og produksjonen
av reklame for Audi, får jeg et samlende perspektiv. Jeg klarer ikke å gjennomføre
praktisk forskning som på alle vis tar innover seg de kravene jeg stiller til god forskning,
men disse kravene er likevel et filter hvorigjennom jeg får et kritisk blikk på
sekundærempirien jeg forholder meg til. Det er fullt mulig å grave dypt ved å foreta en
intensivt utforskning av en enkelt case (Sayer 2000). Ved at alt jeg ser på i casen
involverer Audi, får jeg et fast holdepunkt på tvers av et mangfold av fenomener og
prosesser.
Samtidig som dyp analyse av en begrenset case åpner for å se nye ting, er det
analytiske rammeverket viktig for å skille det som er irrelevant fra det som er interessant
(Ragin 1994:102). Et fast blikk på casen og problemstillingen muliggjør en variert bruk
av kilder, og samtidig gir den vitenskapsteoretiske tilnærmingen mulighet for et kritisk
blikk på kilder. Denne oppgaven er ikke en øvelse i hvordan avgrenset kildebruk og
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undersøkelse kan brukes til å si noe interessant, men heller en øvelse i hvordan
informasjon fra en rekke kilder kan filtreres og forhåpentligvis gi ny innsikt både i hva
kildene forteller og hvordan teori kan brukes.
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3. ”Produkt” – begrep og samfunnsfenomen
I dette kapitlet skal jeg legge grunnlaget for en tilnærming til samfunnsprosesser gjennom
å se på produkter. Først utvikles og utfordres Marx’ varebegrep. Her trekkes produkters
”sosiale mening” inn i produktforståelsen, uten at de produserte aspektene blir borte.
Videre drøftes noen mekanismer i samfunnet som påvirker produkters sosiale funksjon.
Dette gjøres gjennom modellen Sosioraster, som er basert på Bourdieus beskrivelse av
"det sosiale rom" som en modell for hvordan menneskers forståelse av verden kommer fra
deres samfunnsposisjon. Her brukes den for å forstå oppfatninger om og bruk av
produkter som koblet til menneskers relative posisjoner i det sosiale rom. Til slutt trekkes
materiell antropologi inn for å få et tydeligere grep om hvordan mennesker forholder seg
til produkter. Sosioraster og materiell antropologi gir mulighet for å se på flere sider ved
frambringelse av Audi enn de økonomiske transaksjonene og produksjon.
En vitenskapelig forståelse av verden krever bruk av språket, men verden
eksisterer ikke avhengig av om vi har et språk for å forstå den. Begrepsutvikling må
forstås som metode og ikke som mål, og det er, i tråd med realismen, nødvendig å vurdere
begreper underveis i forskningen framfor å ha tydelig definerte begreper som
utgangspunkt (Sayer 1992). Den samme fleksible holdningen til begreper hadde
Bourdieu, som i liten grad definerte begrepene sine fullstendig, men utviklet dem fra
prosjekt til prosjekt (Broady 1991). Verden er altså ikke bestemt av de begrepene vi
bruker for å forklare den.
Problemstillingen krever en klargjøring av hva produksjon og produkt er. Dette er
både et spørsmål om begreper og om ontologisk utgangspunkt. Det følgende er en
kombinasjon av begrepsutvikling og en utvikling av det teoretiske utgangspunktet. Jeg vil
her redegjøre for noen sentrale begreper som vil brukes videre i oppgaven og sette dem
inn i sin sammenheng og gi dem et innhold som er snevret inn i forhold til dagliglivets
mangetydige bruk. Noen av dem er allerede lansert, men jeg har valgt å samle
begrepsgjennomgangen fordi mange av begrepene kun får innhold i relasjon til hverandre.
Marx og begreper om vare, produkt og produksjon
Når Marx skal utforske kapitalismen i "Kapitalen" starter han med varen (Marx 1990).
Dette har, ifølge filosofen Sandemose (2002), sammenheng med både det Marx omtaler
som en ’uhyre vareansamling’, og med den særegne rollen vareformen spiller under
kapitalismen. ”Produktet” både åpner for og krever en klargjøring. En vei inn i produktet
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er å se på produkters tilblivelsesprosess. Det som er nærliggende i den sammenhengen, er
å betrakte produkter som et resultat av arbeid. I tillegg drøfter jeg produkter som et
resultat av samfunnsmessige prosesser i større skala.
Marxistisk terminologi og analyse er et utgangspunkt for min tilnærming til
markedsføring og produksjon. Dette skyldes at denne teorien åpner for en kobling mellom
produkt og produksjon. Når det gjelder spørsmål om hvordan etterspørsel oppstår,
oppfatter jeg at Marx' arbeider preges av de samme utfordringene som økonomisk
geografi; det er lite forklaring på hvordan etterspørsel oppstår i sosiale relasjoner mellom
forbrukere. Det som kan hentes fra marxismen i den sammenhengen er troen på at
menneskers bevissthet er et resultat av betingelsene mennesker lever under.
I problemstillingen lanseres ”produkt”. Dette begrepet må sees i sammenheng med
”produksjon”. Utgangspunktet for min tilnærming er Marx’ begreper ”vare” og ”verdi”. I
teksten brukes ”produkt” og ”vare” om det samme. Jeg bruker ”vare” der jeg først og
fremst viser til det marxistiske begrepssystemet, og ellers ”produkt”. I henhold til den
marxistiske forståelsen av produksjon som produksjon av verdi må også ”arbeid” trekkes
inn. Verdi skapes av arbeid, og kapitalistene bidrar med investeringer og koordinerer
prosessen. Arbeidet er de menneskelige aktivitetene som bidrar til verdiøkning. Slik er
produksjon den aktiviteten som kapitalister koordinerer, og som gjør at får kapitalen til å
sirkulere og derigjennom øke (Harvey 1999). I denne sammenhengen er det ofte brukte
skillet mellom varer og tjenester ikke interessant. Walker (2004:101) viser hvordan
tjenester kan analyseres etter marxistisk begrepsaparat: ”A commodity is any product of
labor sold on the market in exchange for money”. Sentralt i min drøfting blir spørsmålet
om hva slags aktivitet som må utføres for at det skal regnes som en del av
produksjonsprosessen.
For Marx har et produkt tre verdiformer: verdi, bruksverdi, og bytteverdi. Verdi er
den som er sterkest koblet til marxistisk teoriutvikling, og det er arbeidet som leder til at
arbeidskraft eksisterer i ”størknet tilstand, i materiell form” (1992:101) og blir verdi.
Påstanden om at varer har materiell form må problematiseres i forbindelse med spørsmål
om markedsføringsaktiviteter kan betraktes som verdiskapende arbeid, i det minste om det
kan det uten å bryte fullstendig med marxistisk forståelse. Jeg vil starte med en
problematisering av ”produkt” inspirert av semiotikken, ikke for å gå dypt inn i
fagområdet, men for å få et språk til bruk i analyse av produksjonen. Sporen til denne
tilnærmingen fikk jeg i artikkelen ”A theory of communication labour…” der Kim (2000)
drøfter vareproduksjon og tegnproduksjon. Han argumenterer for at en vare alltid har to
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aspekter, det materielle innholdet og meningsinnholdet. Logikken er hentet fra
semiotikkens skille mellom ”signifikant” og ”signifikat”. Disse begrepene brukes ulikt
innenfor semiotikken, og oversettes også forskjellig fra de opprinnelige tyske og engelske
grunntekstene. I denne oppgaven brukes signifikant om det materielle innholdet. Materielt
er her vidt forstått. Som Walker (2004) viser har også tjenester materielle kvaliteter. Det
viktige skillet er mellom objektet det tenkes om og tanken. Den fysiske bilen, med for
eksempel karosseri og servicepakke, er signifikant, mens det som tenkes om bilen er
signifikat. Siden et produkt har signifikat, er det mulig å si at det finnes forestillinger om
et produkt som er en del av produktet. Min begrepsbruk er inspirert av, mer enn i tråd
med, semiotikken. Det hadde også vært mulig, som Sayer (2000) gjør, å lage et skille
mellom signifikant og referent. Da hadde signifikant blitt de tegnene som ble lest, mens
referent hadde vært det faktiske objektet. Dette skillet er vesentlig i mange
sammenhenger, for eksempel for å se på symbolers metaforiske og metonymiske effekt,
men ikke for å se på de to nødvendige aspektene ved produkter. Marx sin definisjon av en
vare som ”en ytre gjenstand” som dekker ”et eller annet menneskelig behov” følges opp
av en klargjøring av at behov kan være så mangt. Om det har ”sitt utspring i magen eller
fantasien, er uten betydning for dette forhold” (Marx 1992:90). Harvey (1999) beskriver
det som kapitalismens logikk at markedet for spesielle produkter, eller bruksverdier, har
begrensninger som må overkommes gjennom utvidelse av sosiale behov generelt. Denne
utvidelsen ligger potensielt i det kapitalistiske system, men er samtidig vanskelig, siden
kapitalistenes kontroll ikke dekker alle sider av arbeidernes liv. Arbeiderne kontrolleres
som arbeidere, ikke som forbrukere. Skal merverdi skapes, kreves det arbeid, og arbeid i
marxistisk forstand er bare den delen som skaper merverdi. Derfor definerer Marx deler
av det som gjøres for å få produkter ut i markedet som uproduktivt: ”Costs of accounting,
storage, marketing, information gathering, advertising etc..” blir etter Harvey (1999:86)
sirkulasjonskostnader med en annen rolle i økonomien. Denne oppgaven utfordrer
plasseringen av markedsføring i sirkulasjonsbasen, og ser om det er mulig å betrakte
markedsføring som en del av arbeidet med signifikatdelen til et produkt. Marx beskriver
hvordan behov er et sosialt product:
 ”Our wants and pleasures have their origin in society….Since they are of a social
nature, they are of a relative nature.” (Marx sitert i Harvey 1999:48)
Dette betyr for det første at behov kan skapes av samfunnsprosesser, og for det andre at
behov må sees i relasjon til hverandre. Et spørsmål som ikke direkte er tema for denne
oppgaven, er om reklame på et generelt nivå er en påvirkningskraft som påvirker behov i
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samfunnet. Et annet spørsmål er om reklame for et produkt bidrar til å gjøre noe med
oppfatningen av dette produktet. Kan reklame bidra til at et produkt tilfredsstiller et behov
det ikke ville tilfredsstilt uten reklame, enten fordi behovet ikke hadde vært der, eller fordi
produktet forandrer seg som signifikat gjennom reklamen? Er det siste tilfelle, bidrar
arbeidet med reklame til verdiskapning i marxistisk forstand. Dette spørsmålet utdypes
videre i oppgaven.
Kim (2000) sammenlikner et produkts verdi med de fysiske lovene som avgjør en
tings vekt. Analogt med at vekt avgjøres av masse og tyngdekraft, avgjøres et produkts
verdi av arbeid lagt ned i produktet og etterspørselskraften som virker på produktet.
Arbeid som gjøres med å øke verdien gjennom å skape etterspørsel må betraktes som
produktivt arbeid, hevder Kim. Til den siste påstanden ligger også at de delene av
næringslivet som jobber med produksjon av etterspørsel, ikke bør betraktes som
vesensforskjellige fra resten av produksjonssystemet, slik det blir når det puttes i bokser
som ”kulturindustri” eller ”illusjonsindustri”. All produksjon forholder seg til etterspørsel.
På samme måte som ting ikke får vekt uten tyngdekraft, får ikke produkter verdi uten
etterspørsel. En utforskning av totalbildet av verdiskapende arbeid krever at det arbeidet
som skaper materielle objekter, som kan kalles den industrielle delen av produksjonen,
ikke opphøyes. Analysen krever teoretiske verktøy som kan utvikle forståelse for hele
produksjonssystemet.
Et produkt som merkevare
Markedsrelasjoner, der produkter utveksles mot penger, eksisterer både mellom
kapitalister som en del av det kapitalistiske produksjonssystemet og mellom kapitalister
og forbrukere. I den sistnevnte relasjonen går varen ut av kapitalens sirkulasjon, men det
betyr ikke at det er uvesentlig å forstå hva som skjer videre med produktet. I sin
doktoravhandling om ”mat som totalt sosialt fenomen” sier Døving (2002:317) det slik:
”Varen ligger og venter på en handling. Produktene har slik sett et materielt
konnotasjonsfelt – som aktiveres også forut for handling, og som manipuleres
gjennom markedsføring. Det er også rimelig å anta at relasjonen mellom
produksjon og konsum ikke avsluttes gjennom kontakten på detaljistnivå.
Betydningen av merkevare (brand) viser den latente tillit som er mellom konsum
og produksjon….at kontrakten ikke er over når man forlater butikken med en
merket pose med goder.”
Sitatet fra Døving viser hvordan en vare, eller et produkt, kan være en ”merkevare”. Her
trekker han en sammenlikning mellom et produkts ”materielle konnotasjonsfelt” og
merkevare. Jeg forstår dette som en beskrivelse av et produkts signifikat. Det er dette som
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”manipuleres” i Døvings språkbruk. Dette negativt ladde begrepet er beslektet med Marx’
beskrivelse av ”varefetisjisme”, om hvordan produksjonens realitet blir skjult for dem
som kjøper produkter. ”Manipulasjon” skaper også, dersom jeg skal trekke Døvings
begrepsbruk langt, en ”falsk” realitet. Men om en side ved varen er tilslørt, er
konnotasjonene uansett realiteter. På samme måte som det er en realitet at noen tror på et
liv etter døden, uavhengig av om det finnes eller ei, er det også en realitet at noen tror at
Mercedes er en bedre bil enn Skoda uavhengig av de materielle realiteter. Dessuten kan
det være slik at signifikatene rundt et produkt faktisk er koblet til det behovet produktet
tilfredsstiller, for eksempel gjennom at det er behovet for å ha en bil som er oppfattet som
bedre enn andre biler som dekkes, like mye som behovet for en stor eller en svart bil.
Konnotasjoner er nødvendig for at et produkt skal kunne være merkevare.
I denne oppgaven brukes ”produkt” uten at det finnes et konkret objekt. Et produkt
som merkevare er et slags abstrahert produkt. Semiotikken kan hjelpe til med å rydde opp
i hvordan det er mulig å forstå hva slags objekt det er snakk om. Sayer kritiserer semiotisk
tilnærming for å miste betydningen av menneskers ureflektere relasjon til objekter:
”While the act of reference is generally treated as a passive relation between
language and the world and always discursive in form, we should remember that
we also intervene materially in the world, and we make what Bhaskar terms
‘practical reference’, picking things out physically, indeed we can know how to
do this without being able to reflect much about it discursively.” (Sayer 2000:37)
Samtidig kan begreper og objekter bli forstått med ulike tilnærminger. Eco (1979)
forteller hvordan en bil kan bli betraktet på ulike nivåer: det fysiske, med vekt, metall og
materiale; det mekaniske, der bilen kan utføre visse operasjoner etter bestemte fysiske
lover; det økonomiske, med bilens bytteverdi; det sosiale, hvor bilen bærer sosial status;
det semantiske, der bilen ikke bare er et objekt i seg selv, men del av et semantisk system
av relasjoner. Ifølge Eco kjennetegnes det semantiske ved at ”bil” er det samme selv om
”begrepet” (sign-vehicle) som brukes forandrer seg. Et eksempel kan være at begrepene
”car”, ”automobile” og ”bil” dreier seg om det samme objektet. Han beskriver også
hvordan det er nødvendig for et objekt, her en bil, at det finnes en oppfatning på det
sosiale nivået for at det skal ha tegnkvaliteter. Først da kan det bære signaler som ”…for
example <<speed>> or <<convenience>> or <<wealth>>” (Eco 1979:28). Eco hevder
også at det er fordi alle produkter får en plass i et system der de står i opposisjon til andre
produkter, at de kan ha bytteverdi. Han kobler dette til Marx sitt varebegrep. Marx skriver
det slik:
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”En vares enkle verdiform finner man i dens verdirelasjon til en forskjelligartet
vare eller i bytteforholdet overfor denne andre varen.” (Marx 1992:107)
I dette systemet av produkter er penger måleenheten og det samlende for bytteverdien. På
den andre siden står bruken av produkter, bruksverdien, som er preget av heterogenitet
(Fine 2002). Det er bruksverdien som er merkevarearbeidets område, og lykkes arbeidet,
kan det lede til at bytteverdien økes og/eller at flere oppfatter at produktet dekker et
behov. Om dette arbeidet skaper et behov i ”fantasien”, er det i like stor grad et arbeid
selv om det ikke gjør noe med objektet på fysisk eller mekanisk nivå, men påvirker
objektets sosiale og semantiske egenskaper.
Blichfeldt (2003) skriver boka ”Merkevarebygging for administrerende direktører”
at en merkevare er ”et oppfattet løfte”, og derfor også ”et renommé”. Slik plasserer han
merkevaren i tanken, og legger til noen andre betingelser for at noe kan defineres som
”merkevare”. En vesentlig betingelse er at løftet skal være positivt. ”Renommé” brukes i
denne sammenhengen om et positivt ladet omdømme. Videre er det et ”løfte”, altså en
slags uutløst forventning. Døving (2002) sin beskrivelse av at merkevaren bærer en
”latent tillit” mellom produsent/ selger og kjøper ser ut til å være en annen måte å uttrykke
det samme på. Merkevaren kan betraktes som denne latente tilliten. Blichfeld har jobbet
med Audi sin merkevarestrategi. Merkevaren ”Audi” betraktes altså i det minste av noen
av de involverte, som et renommé. Forstått som ”latent tillit” deler jeg denne definisjonen
av merkevare i den forstand at det ikke er ethvert produkt som signifikat og singnifikant
som er en merkevare, og ikke alle forestillingene om et produkt som gjør det til en
merkevare. En merkevare er et produkt som har et signifikat som oppfattes å dekke et
behov.
Det styrte arbeidet virksomheter gjør for å utvikle merkevarer kan kalles
merkevarebygging (Blichfeldt 2003). Når jeg bruker begrepet markedsføring, har det
sammenheng med at det er et vidt begrep for de aktivitetene mot markedet som typisk har
blitt holdt utenfor ”produksjonen”. Lash & Urry (1994) beskriver i ”Economies of Signs
& Space” merkevarebygging som arbeid med den ”estetiske” siden ved produkter, og gir
dermed et grunnlag for å se på markedsføring som en del av produksjonen. De viser at
denne delen av økonomisk aktivitet har fått mer oppmerksomhet. Det er imidlertid
ontologiske svakheter i deres analyse av produkter. En svakhet er at de skaper et inntrykk
av at det bare er det bevisste arbeidet med ”design” og ”'symbolic violence'” (sic!) som
skaper ”sign-value”. Dette kommer fram ved at de betrakter produkter som i ulik grad
”soaked” med informasjon, og videre ved at de hevder at det er mer informasjon i
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produkter nå enn under tidligere faser av kapitalistisk produksjon. De hevder videre at det
er mer informasjon i produkter produsert i små skala enn i store skala. Med utgangspunkt
i drøftingen av tings sosiale funksjon lengre ut i dette kapitlet vil jeg hevde at Lash &
Urry har en problematisk forståelse av produkter. Produkter har alltid vært bærere av
informasjon, og Coca-Cola kan ha like stor tegnverdi som en skreddersydd dress. Selv om
jeg altså er uenig med Lash & Urry i sentrale deler av deres tekst, er denne oppgaven
informert av deres demonstrasjon av at merkevarebygging er en villet del av
produksjonsprosessen.
Marked og bransje
For at kapitalen skal sirkulere, trengs et marked. Kapitalen må alltid sirkulere, og i
markedet muliggjøres det etter Marx’ forståelse ”fryktede” øyeblikket der kapitalen som
er investert skal realiseres. Samtidig er dette øyeblikket definerende for bytteverdi og
objektets egenskap som omsettelig:
”The only time when the commodity status of a thing is beyond question is the
moment of actual exchange.” (Kopytoff 1986:83)
Historien om markedets tidlige utvikling leder fram mot 16-1700-tallets finansielle
markeder og kapitalismens hegemoni. Denne utviklingen åpnet for å flytte ”markedet” fra
den konkrete markedsplassen til ”a conceptual, strategic, abstract space of calculation and
commercial opportunity” (Slater & Tonkiss 2001). Pengenes historie kan trekkes mye
lenger tilbake i tid, men det var først nå det ble utviklet institusjoner som åpnet for
kapitalismen. Framveksten av kapitalismens hegemoni er også framveksten av pengers
betydning. Penger beskrives av Harvey (1996) som den viktigste tingen for sosiale
relasjoner i dagens samfunn. Den delen av pengenes funksjon som er viktig for denne
oppgaven er penger som utvekslingsmedium. Videre er det vesentlig for forståelsen av
maktrelasjoner at penger er en form for sosial makt (Harvey 1996).
”Bransje” er et begrep som kategoriserer virksomheter sammen. Porter (1992:263)
definerer ”bransje” som ”et marked hvor like eller nært beslektede produkter selges til
kundene”. Det innebærer at det er markedet som definerer bransjen. Denne definisjonen
reiser riktignok nye problemer, for eksempel spørsmålet om hva som er likt. Er det
produkter som dekker like behov eller er det produkter som fysisk er like som konkurrerer
med hverandre? Eller begge deler? Et perspektiv på bransje som konkurrerende
virksomheter kan kobles til et perspektiv som betrakter arbeidsprosessen som en kjede der
oppgaver følger hverandre. Oppgaver som følger hverandre, står i et vertikalt forhold til
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hverandre, slik at smelting av stål vertikalt står foran sammensetning av bil som igjen står
foran distribusjon ut til markedet. Deler av denne kjeden blir en del av bilbransjen.
Stålproduksjon er det neppe, men både produksjon av deler og sammensetning av bil kan
sies å forholde seg til det samme markedet for biler. Det er slik jeg forstår det også mulig
for en virksomhet å være i flere bransjer. Denne påstanden skyldes både at det er mulig å
ha varierte aktiviteter og produkter, og at ”bransje” er et analytisk begrep for en
virkelighet med uklare overganger og relasjoner. Vertikale aktiviteter kan både utføres
innad i en virksomhet, altså integreres, og i et produksjonssystem som består av flere
virksomheter. Det er også en horisontal relasjon mellom aktiviteter, der for eksempel
sammensetning av den ene typen bil står horisontalt i relasjon til sammensetning av en
annen type bil. Graden av horisontal integrering dreier seg om hvor mange slike prosesser
som organiseres av samme virksomhet.
Produkter som tegn
I teksten bruker jeg ”markedsføring” om aktiviteter knyttet til kommunikasjon av
produkter, mens ”reklamebyrå” og ”reklamebransje” henholdsvis er selskaper som
spesialiserer seg på å produsere kommunikasjon, og bransjen disse selskapene er en del
av. Markedsføringsaktiviteter tar for seg ting i videre forstand enn både ”varen” slik Marx
definerer den og ”produkt” slik jeg forstår det i denne teksten. For eksempel bruker det
offentlige markedsføring i holdningskampanjer og i arbeid for å ”merkevarebygge”
steder.6 Det er også nyanser i systemet av merkevareaktiviteter, for eksempel knyttet til
forskjellen på det som framstår som kommunikasjon fra produsent, typisk reklame, og det
som framstår i kamuflerte former, typisk PR. Slike skiller er ikke viktige i denne
oppgaven. Oppgaven betrakter markedsføring som en del av produksjonen. Dermed er
hele oppgaven også en utdyping av begrepet markedsføring. ”Markedsføring” er
etymologisk ladet på en måte som gjør at det ordmessig ligger utenfor det som er
produksjonskostnader, gjennom at det skapes et bilde av føring til markedet. Dersom
markedsføringsaktivitetene skaper signifikat og/eller behov for et produkt, burde
aktiviteten kanskje hete markedsproduksjon eller markedsskaping. Det ordet som brukes
på engelsk er ”branding”, hentet fra begreper for brennmerking, visstnok fra det norrøne
brandr (Falk og Torp 1991).
                                                 
6 pa.kristiansand.kommune.no/politiske_filer/2003%5CBYSTYR%5C2003021777-1.Doc 11.12.2004
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Reklamebransjen blir av flere plassert i kategorien ”kulturnæringer”. To eksempler
på dette er Hesmondhalg (2002) og Haraldsen m.fl. (2004). Begge begrunner
kategoriseringen med at næringene produserer ”tekst”, og dermed er vesensforkjellig fra
annen næring. Reklamebransjen blir slik fjernet fra det som ikke er ”kulturnæring”. De
andre næringene må etter en slik definisjon produsere noe annet enn kulturnæringene, noe
ikke-kulturelt? Jeg vil i det følgende argumentere for at et slikt skille mellom noen
produkter som ”kommunikative” og andre som ”funksjonelle”, dikotomisk eller
gradsmessig, er et hverdagsoppfattelsens skille som stemmer dårlig overens med forholdet
mellom mennesker og produkter. Reklamebransjen bør heller sees i sammenheng med
resten av produksjonssystemet, og dermed blir produksjonen av ”tekst” en del av
produksjonen av ”materielle ting”, og motsatt er produksjonen av materielle ting også
produksjon av tekst. Siden produkter er både signifikant og signifikat må det være slik.
Like lite som revisorselskaper bare produserer tall, produserer reklamebyråer bare tekst.
Store deler av den samfunnsvitenskapelige litteraturen omkring postfordistisk
økonomi drøfter, og forfekter også ofte, forståelsen av produkter som tegn. Det drøftes
hvordan produkter ikke lenger er sine ”egentlige” substanser, men simulering knyttet til
”uegentlige” sider ved produktene. Det er i en slik framstilling viktigere med ”...images
and signs used to create desire for commodities...” enn ”...commodities themselves...”
(Thrift 1994:79). For eksempel trekker Lash & Urry (1994:4) fram ”tegn” som det som
produseres: ”What is increasingly being produced are not material objects, but signs”.
Den franske teoretikeren Baudrillard er en framtredende representant for tilnærmingen
som forstår verden som tegn. ”The dead of the real” er overskriften Powell (1998) setter
på Baudrillard sine tanker, og tapet av det ”virkelige” er noe av det Baudrillard sine
teorier blir kritisert for. Han ”påviser” for eksempel at ”The Gulf War did not take place”
(Schirato & Yell 2000). Baudrillard sitt poeng er riktignok at kampen i mediene er like
vesentlig som de militære kampene, men påstanden brukes som tittelen på en artikkel, og
skaper reaksjoner. Det er en fare for å overdrive forståelsen av produkter som tegn på en
måte som fjerner andre egenskaper og funksjoner. Det nye med forståelsen av produkter
som tegn kommer i større grad av utviklingen innenfor (samfunns)vitenskapen enn av en
fundamental forandring der produkter før var nødvendige og substansielle, mens de nå er
bærere av tegn. Produkter har alltid vært tegn, og de har alltid vært substans. Dersom en
historisk linje skal trekkes opp, må den trekkes mye lenger enn til noe som kommer i
etterdønningene av masseproduksjonen på 1900-tallet. Den franske filosofen Lipovetsky
(1994) gjør dette ved hjelp av en gjennomgang av motens historie, der han framstiller
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motelogikken som noe nytt i perioden etter middelalderen. Denne logikken, som viser seg
på langt flere områder enn klær, dominerer tenkningen på mange samfunnsområder. Her
finner Lipovetsky en forklaring på hvorfor produkter stadig skal erstattes med nye.
Om det skulle være som Lipovetsky hevder, at mote er resultatet av et
postmiddelaldersk tankesett, betyr ikke det nødvendigvis at det som ble kjøpt tidligere
ikke hadde tegnkvaliteter, men at det under motelogikken er nødvendig å endre også
tegnkvaliteten. Men uansett tid og sted, vil et produkt som utveksles være både signifikant
og signifikat.
Ray & Sayer (1999) trekker fram penger som noe som ikke har ”sign value”. Den
siste påstanden kan nok også utfordres, som for eksempel Zelizer (1997) demonstrerer
gjennom å vise hvordan penger øremerkes avhengig av hvordan de er ervervet. Videre er
jo hele fundamentet til penger at folk faktisk tror på dem. Slik sett har penger bare
tegnverdi utover metallets og papirets verdi (Ingham 2004). Men penger er målestokken
for andre tings verdi og trengs som måleenhet for bytteverdi i kapitalismen, og er i den
sammenhengen det som gjør det mulig å homogenisere produkter i en forstand (Fine
2002). Når alt blir tegn, blir fort tegn alt, og analytisk hjelper ikke det noe særlig i
samfunnsforståelse og neppe heller som beskrivelse av en realitet. Selv om et produkt er
viktig som et tegn, er det nødvendig å ikke miste blikket for at også tegnenes kraft er
forankret i den sosiale virkeligheten. Som Sayer (1999:59) skriver er ikke de rike dumme
når de bruker penger på å kjøpe seg et stort hus, for det er på mange måter bedre å bo i et
stort hus enn i ei rønne, og å kjøre en ny bil framfor et gammelt vrak:
 ”The rich are not necessarily fools: if big houses where no better to live in than
damp shacks, no one would envy them for owning big houses. By the same token
the poor are not fools for envying them...”
Gjennomgangen viser at begrepene som brukes står i relasjon til hverandre, at måten de
tolkes på, både påvirkes av og påvirker de epistemologiske og ontologiske sidene av
oppgaven, og at begrepene utvikles og forstås i lys av oppgavens tema. Oppsummert
produseres et produkt for et marked. Dette produktet har en dobbel kvalitet. Det er både
signifikant og signifikat. Disse to egenskapene kan analytisk betraktes hver for seg, men
må sees som avhengig av hverandre når produktets vei ut til markedet skal forstås. Jeg vil
videre i teksten hevde at signifikatet i stor grad er et resultat også av sosiale mekanismer
som skjer utenfor produksjonssystemet, og henger nær sammen med den sosiale
produksjonen av behov. Et spørsmål i denne oppgaven er om signifikatet også kan
produseres. Reklamebransjen er den bransjen som skal være spesialister på en eventuell
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slik produksjon, og forestillinger om merkevare er næringslivets forståelsesverktøy for
signifikataspekter ved produkter.
Produkter og samfunnsrelasjoner
Mennesker står overfor valg når de skal kjøpe produkter. Jeg vil i det følgende hevde at de
valgene mennesker tar, er underlagt disposisjoner skapt av strukturer, men samtidig at
strukturene struktureres av praksis. For å systematisere ulikheter og likheter mellom
mennesker bruker jeg kategorier utarbeidet ved hjelp av Bourdieus sosiologi. Den
forståelsen som presenteres, utfordrer teorier om forbrukerpraksis som i første rekke styrt
av fri, ”refleksiv” vurdering.
Jeg vil noen steder bruke begrepet ”aktør” om den handlende enhet. Det kan være
både mennesker og institusjoner, uten at jeg av den grunn hevder at institusjoner har noen
handlingskraft utenom den menneskelige. Men institusjoner har handlingskraft som går
utover det enkelte mennesket i institusjonen. I tråd med Douglas (1986) som drøfter
”How institutions think” er det mulig å skrive at en institusjon ”gjør” og ”mener”. Jeg
drøfter ikke aktørbegrepet nøye her, men det dreier seg om enheten som handler og er seg
bevisst. Spørsmålet om grunnlag for menneskers handlinger overlates til drøftingen av
”habitus” nedenfor.
Refleksivitet
En utbredt forståelse innenfor samfunnsvitenskapen de siste årene er at mennesker både
kan og må velge i større grad nå enn før (se for eksempel Giddens 1991). Sosiologen
Beck (1999) omtaler dagens samfunn som ”risikosamfunnet”. Der de tidligere tiders
mennesker var sikre på hva de skulle gjøre, typisk fordi de arvet sine foreldres posisjon,
må etter Becks fortelling mennesker nå aktivt velge hvordan de skal leve, og dessuten er
de underlagt sosiale begivenheter de ikke har kontroll over. Beck tegner opp en samtid der
sosiale faste mønstre brytes ned, og hevder at mennesker kan, og må, velge livsstil. Jeg vil
senere i teksten vise at refleksivitet må sees i sammenheng med sosiale strukturer, og at
mennesker både er mindre bevisst reflekterte og mindre frie enn de er i Becks
beskrivelser. Ifølge Beck må mennesker være mer aktive i sin relasjon til produkter nå
enn før. Disse tankene følges opp av Lash & Urry (1994), der de hevder at tegn spiller en
stadig større rolle i moderne produksjon. Produkter må, ifølge forfatterne, nå mer enn før
være tegn, slik at mennesker kan tenke aktivt i forbindelse med sine forbruksvalg.
Grunnlaget for påstanden om at dagens produksjon er produksjon av tegn, er et skille
mellom det materielle og det ikke-materielle, og videre en tro på at det ikke-materielle blir
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stadig viktigere. På samme måte som jeg tidligere kritiserer dem for en problematisk
forståelse av produkter, har de en problematisk forståelse av mennesker. De drøfter
kjennetegnene ved moderne forbrukere og vektlegger at det ikke er et kjennetegn ved
forbrukerne at de er rasjonelle i den forstand at de gjør en objektivt god handel der de får
best kvalitet til lavest pris. I ”post-industrielle økonomier” er det sentrale ved forbrukerne
deres ”refleksivitet”. Refleksivitet kan ufullstendig beskrives som en evne til å bestemme
mellom alternativer og selv bidra til utviklingen av det symbolsystemet produkter er en
del av, og derfor også nettopp utviklingen av produkter. For Lash & Urry (1994:61)
avløser refleksivitet de gamle årsakene til skille i forbrukspraksis:
 ” Family, corporate groups, and even social class location, no longer determines
consumption for individuals…”
Dette åpner for individualitet i konsumentadferd, hevder de. Det er gode grunner til å
utfordre denne påstanden. Det er ikke et nytt fenomen at konsumenter er individualistiske.
Denne individualismen kan spores tilbake til renessansen, slik Lipovetsky (1994) gjør når
han forklarer motens oppkomst i overgangen fra middelalderen. Dessuten er det et
kjennetegn ved dagens samfunn at vi i stor grad også som forbrukere har en adferd som
gjenspeiler vår plass i det sosiale rommet (Bourdieu 1995, Rosenlund 2000). Beck og
Lash & Urry tegner altså opp som nytt et gammelt fenomen, og som på vikende front et
fenomen som er minst like tydelig i dagens samfunn som for 30 år siden. Videre har ting
hatt tegnkvaliteter også i andre samfunnsformer og til andre tider. Antologien ”The social
life of things” redigert av Appadurai (1986) demonstrerer hvordan de semiotiske
budskapsbærende kvalitetene til ting har vært viktig for eksempel som demonstrert
gjennom transaksjoner av kulaskjell i Melanesia. Selv om jeg betviler de endringene som
Lash & Urry påstår skjer på forbrukersida, og heller ikke er enig i den analytiske nytten i
å skille det materielle fra det immaterielle, følger jeg dem i argumentasjonen om at
objekter kan tillegges kvaliteter av refleksive forbrukere. Tilbydere må forholde seg til at
produkter må ha tegnfunksjon, eller signifikat etter min terminologi, for at noen kan kjøpe
produktet.
Produkter er gode å tenke med
Etter den marxistiske forståelse er det, slik Miller (1998a) beskriver den, gjennom
produksjonshandlingene at mennesker konstitueres. Mer presist er det kanskje å si at i den
marxistiske analysen er det den delen av menneskers liv som er direkte knyttet til deres
rolle som arbeider i produksjonsprosessen som får oppmerksomhet (Harvey 1999). Miller
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(Miller 1998a:11)  betegner marxismen som produksjonsorientert og påpeker behovet for
å se på det som skjer på forbruksarenaen:
”...the key moment in which people construct themselves or are constructed by
others is increasingly through relations with cultural forms in the arena of
consumption.”
Produkter blir til i relasjoner mellom produkter, produksjon og det sosiale liv. Ved å ta
opp temaer fra materiell antropologi er det mulig å gi en mer utfyllende beskrivelse av
hvorfor det er uheldig å isolere produkters materielle sider fra deres tegnkvaliteter.
Forbruksrelasjonenes økende betydning betyr ikke nødvendigvis en økende betydning av
”tegnkvaliteter”, men at flere av de tingene vi omgir oss med, kommer til oss gjennom
forbruket. Douglas kan ta med seg de antropologiske analysene som gjøres på de
tradisjonelle ”primitive” forskningsobjektene, for eksempel egen forskning på Lele-folket
i Kongo fra tidlig 50-tall og Radcliffe-Brown sine arbeider med Nuer-folket i Afrika som
er noen år eldre, og bruke dem for å forstå ”the world of consumption” i det moderne
vestlige samfunn (Douglas & Isherwood 1996). Miller kan bruke antropologiske metoder
og forståelsesrammer for å se på kvinner i Nord-London på handletur (Miller 1998b,
Miller 2001b). Appadurai (ed. 1986) og Kopytoff sine artikler i ”The social life of things”
er gode eksempler på antropologiske perspektiver på forbruk der produkter ikke blir
betraktet som brikker i et kynisk spill der produsentene har full makt over forbrukere, men
som bærere av mening. Et slikt perspektiv beskrives av Appadurai slik ”…looking at
consumption…as a focus not only for sending social messages…, but for receiving them
as well” (Appadurai 1986:31).
Produkter er altså ikke bare resultat av en produksjonsprosess, de er bærere av
mening. Døving (2002) demonstrerer hvordan mat er underlagt moralske regler som
organiserer produkter i ”taksonomier”, altså hierarkiske relasjoner av hva som er godt,
dårlig, mulig og umulig. Han viser i at en analyse av forbruk fordrer at
samfunnsmekanismene produktene er involvert i trekkes inn. Douglas & Isherwood
(1996:36) hevder noe som likner på Døvings drøfting av merkevarer:
 ”What happens to material objects once they have left the retail outlet and
reached the hands of the final purchasers is part of the consumption process.”
Produkter brukes i samfunnet fordi de ”er gode å tenke med” og gode å kommunisere
med, hevder Douglas og økonomen Isherwood videre. De viser til antropologisk
faghistorie og Lévi-Strauss som skriver at dyr er gode å tenke med. Tilsvarende med
produkter: ”...commodities are good for thinking; treat them as nonverbal medium for
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human creative faculty” (Douglas & Isherwood 1996:40). Forfatterne er også skeptisk til
skillet mellom nødvendige og unødvendige produkter, for alle produkter bærer mening:
”Goods that minister to physical need - food or drink - are no less carriers of
meaning than ballet or poetry. Let us put an end to the widespread and misleading
distinction between goods that sustain life and health and others that service the
mind and heart-spiritual goods. That false distinction leaves a mass of
unnecessary luxuries to be accounted for by a mixture of consumer gullibility and
sinister advertising. The counterargument proposed here is that all goods carry
meaning, but none by itself.” (Douglas & Isherwood 1996:49)
Denne forståelsen stemmer overens med beskrivelsen av et produkt som både signifikant
og signifikat, og er dessuten et nyttig perspektiv til samfunnsdiskursen som tillegger
”sleip” reklame som spiller på forbrukeres ”naivitet” voldsom kraft (et eksempel er
Blindheim 2004). Et perspektiv som kun ser på de fysiske egenskapene ved et produkt
forstår ikke produktet som signifikat. Mennesker trenger å tillegge tingene de omgir seg
med mening. Slik er behovet for fysiske egenskaper og behovet for kommuniserende
egenskaper to sider av samme sak: ”The two needs are but one, for communication can
only be formed in a structured system of meanings” (Douglas & Isherwood 1996:67). I
tråd med dette forsøker jeg ikke i denne oppgaven å drøfte hva slags produkter som er
nødvendige eller ei, og jeg opererer med en forståelse av produkter som materielle
objekter og tankeobjekter på en gang.
Bourdieu og det sosiale rom
I samfunnet pågår det en kamp mellom mennesker. I denne kampen er produkter
innsatsmidler og belønning. Begrunnelsen for en slik påstand henter jeg i arbeidene til
Bourdieu (1995). Boka ”Distinksjonen” kom på fransk i 1979, og er betraktet som en
sosiologisk klassiker. Det er en rik bok, og et i denne sammenhengen viktig tema er bokas
spørsmål om hvordan smaksforskjeller oppstår og viser seg i et samfunn. Kort fortalt er
Bourdieus svar at smaksforskjeller skyldes grunnleggende sosiale forskjeller mellom
mennesker og grupper av mennesker. Smaken har sitt opphav i ”habitus”, kroppsliggjorte
vurderingsskjemaer, og denne habitusen er sosialt utviklet. Over de neste sidene vil jeg
redegjøre for sider ved Bourdieus forståelse av samfunnet som et sosialt rom og vise
hvordan undersøkelsen Sosioraster har et fundament som gjør at den kan brukes som
forståelsesgrunnlag. Slik får jeg et grunnlag for å se på Audis posisjon i samfunnet.
Bourdieus perspektiv er egnet for å koble sammen drøfting av produkters semiotiske
egenskaper og de sosiale strukturene, men er ikke egnet for en analyse av produksjonen.
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Forestillingen om den sosiale verden som en arena for kamp er ifølge Rosenlund
(2000) en av de tingene som forener Bourdieu og Marx. Bourdieu beskriver flere av sine
analyser kampen som pågår gjennom begrepet om ”felt”, et sosialt rom der kamp om og
igjennom ressurser preger praksis. Felttankegangen er også koblet til det relasjonelle som
blir beskrevet i vitenskapsteorikapitlet. Statistikk kan være en vei til å forstå de sosiale
forskjellene, som også manifesterer seg som forskjeller i forbruk. For å forklare
grunnlaget for modellene som vises senere i teksten, vil jeg kortfattet presentere den
statistiske metoden korrespondanseanalyse, som brukes i mange av Bourdieus analyser.
Dette er en matematisk romlig analyse som ser på relasjoner mellom kategoriske
variabler. I en korrespondanseanalyse er variablene altså ikke rangert, og relasjonene dem
i mellom viser seg gjennom analysen.
I arbeidet som lå bak Distinksjonen, ble det gjennomført en rekke empiriske
studier av ulik slag. En del av dette var en spørreundersøkelse der et utvalg franskmenn
ble stilt ulike spørsmål om bakgrunn, livsstil, kunnskaper og smak. I disse dataene brukte
Bourdieu korrespondanseanalysen til å se hvilke faktorer som skapte forskjeller og
likheter mellom respondentene. Det er her ikke plass for å redegjøre for hele prosessen,
som er godt beskrevet i Rosenlund (2000) i forbindelse med en tilsvarende undersøkelse
gjort i Stavanger. På bakgrunn av informasjon innhentet gjennom spørreskjema,
konstruerte Bourdieu et sosialt rom bestående av ”objektive” sosiale indikatorer
mennesker er bærere av. Med ”objektive” menes faktorer som er uavhengig av
respondentenes ønsker og preferanser. For eksempel så er det slik at du enten har
hovedfag i samfunnsvitenskapelige fag, eller så har du det ikke. Eksempler på faktorer
Bourdieu trakk inn, er foreldres og besteforeldres utdannelse og yrke, og respondentens
utdannelse, yrke og inntekt. Det er slike faktorer som statistisk skaper størst forskjeller.
Bourdieu (1995) og Rosenlund (2000) argumenterer for at disse faktorene også analytisk
er de som forklarer strukturer og mekanismer bak mange forskjeller og likheter i
samfunnet. Selv om informasjon fra skjemaet ble brukt til å konstruere modellen, er det
vesentlig at analysen ble gjort ved hjelp av flere undersøkelsestyper.
I denne oppgaven tas det utgangspunkt i at slike objektive forskjeller også ligger
bak forbruksforskjeller og at tankesettet og metoden derfor kan brukes til å forstå
produkters sosiale funksjon. I Norge er statsviter Hellevik en framtredende analytiker som
ser statistisk på forskjeller mellom forbrukere. Hans utgangspunkt, som beskrevet i
”Nordmenn og det gode liv” (1996) er at det er verdier som skaper forskjeller. Dette er et
annet ontologisk ståsted enn det som forfektes i denne oppgaven. Her betraktes ”verdier”
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som resultat av objektiv posisjon og ikke som årsak. Riktignok er det et dialektisk forhold
mellom verdensanskuelse og samfunnsposisjon slik at disse utvikles i samspill. Dialektisk
forståelse overlapper relasjonell forståelse, og:
 ”...elements, things, structures and systems do not exist outside of or prior to the
process, flows, and relations that create, sustain, or undermine them (Harvey
1996:49).
Men en dialektisk forståelse betyr ikke at det er uvesentlig hvilket utgangspunkt en
forklarer hendelser fra.
Sosioraster - Bourdieu operasjonalisert
I denne oppgaven vil jeg trekke inn tall fra ”kjøringer” gjort på statistikkverktøyet som er
en del av undersøkelsen Sosioraster. Det er en modell jeg har vært med på å utarbeide i
min jobb i Bates. Arbeidet som ligger under konstruksjonen av modellen er basert på
doktorgraden Rosenlund (2000) skrev om ”social structures and change”, og Rosenlund
har også gjort de statistiske konstruksjonene i modellen. Dataene er samlet inn av
analyseinstituttet TNS Gallup (Gallup), og de statistiske kjøringene på modellen er gjort
av meg. Denne undersøkelsen er gjort for å forstå forbrukere, og er til en viss grad brukt i
arbeidet med produksjon av reklame. Det gjør at modellen både er en bro mellom denne
oppgavens analyseverktøy og reklamebyråets, mellom jobben jeg har hatt og studiene, og
mellom praksisfeltet og akademia.
Metoden som er brukt i undersøkelsen er korrespondanseanalyse. I utviklingen av
en korrespondanseanalyse letes det etter hva som skaper størst spredning. Rosenlund
(2000) gjennomførte og beskrev dette i detalj i forbindelse med sitt doktorgradsarbeid, og
det er den samme metoden som er blitt brukt i utviklingen av Sosioraster. Det som viste
seg i Stavanger er at det er to dimensjoner som er de mest forskjellsdannende når
livsstilsvariabler undersøkes. Den ene er hvor mye ”kapital” folk har og den andre
hvordan ”kapitalen” er komponert. I den kommersielle presentasjonen av Sosioraster
brukes begrepet ”ressurser” om det som Bourdieu og Rosenlund kaller ”kapital” for å
unngå misforståelser hos dem som direkte kobler ”kapital” til penger. ”Ressurser” brukes
også i denne teksten.
Ressurser er tilganger som brukes i den sosiale kampen. Bourdieus begrepsbruk er
beslektet med realismens (Broady 1991, Sayer 1992, Rosenlund 2000). Begrepene må
leve i samspill med empirien, og drøftes i konteksten de brukes i. For utviklingen av
modellen blir ”ressurs” noe som operasjonelt viser seg gjennom metoden modellen blir
utviklet på, men teoretisk nærmer vi oss en forståelse av begrepet gjennom å se på hva
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som gir mennesker mulighet til å styre eget liv og påvirke samfunnet. Jo større ressurser, i
desto større grad kan mennesker dette, og graden av slike muligheter kan brukes som en
enkel definisjon av ”makt”. For biler stemmer dette utgangspunktet med forståelsen til
Mjaatvedt (1999), som i sin doktoravhandling bruker Bourdieu-forståelse for å vise
hvordan sosial dominans styrer ulike kategoriers forhold til bil. Svakheten i
doktoravhandlingen er mangel på empiri.
I korrespondanseanalyse bearbeides dataene på nominalnivå. Det betyr at de ikke
er rangerte eller tallfestede, men gjensidig utelukkende. Hellevik (1999) trekker fram
nasjonaliteter som eksempler på slike data. Tall som innbyr til rangering kan også
behandles som data på nominalnivå. Slik sett er det mulig, slik det gjøres i en
korrespondanseanalyse, å si at ”200 000-299 000 i inntekt”, ”300 000-399 000 i inntekt”
er data som kan behandles som gjensidig utelukkende ikke-rangerte data. Idealet i
korrespondanseanalyse er å være ”blind” i forhold til dataene. I de matematiske
kjøringene skal altså analytikeren ikke ha forutbestemt hvordan dataene er relatert til
hverandre. Slik er det i utgangspunktet de tingene som statistisk skaper størst spredning i
dataene som brukes til å lage spredningsdimensjoner, uavhengig av hva forskeren
forventer skal skape forskjeller. Men den etterfølgende analysen må kunne gi substansiell
forklaring, ellers forkastes statistisk signifikante funn (Broady 1991). Da Rosenlund
gjorde dette i Stavanger, fant han altså at det som karakteriserte den mest
forskjellsdannende dimensjonen, var at respondentene på den ene siden var innehaver av
mye ressurser og på den andre siden lite ressurser. Han fant også at det som karakteriserte
den andre og nest mest forskjellsdannende dimensjonen, var at respondentene på den ene
siden hadde en overvekt av manifestasjoner av kulturelle ressurser, mens de på den andre
hadde en overvekt av økonomiske ressurser i sin ”ressursportefølje”. En grafisk
framstilling av det ”sosiale rom” som korrespondanseanalysen leder fram til presenteres
lenger ned i teksten.
Modellen som vises fram her over det sosiale rom, og tolkningen som gjøres av
den, er utviklet av meg etter drøftinger med Rosenlund og Bates' planningavdeling.
Modellen og tolkningen er basert på modellen til Bourdieu i Distinksjonen (1984, 1995),
knyttet til Rosenlund (2000) sine funn og inspirert av Douglas (1996, 1999). Ved siden av
måten Bourdieu tegner opp det sosiale rom på i Distinksjonen (1995) og Rosenlund i sin
avhandling (2000), er den danske sosiologen Henrik Dahl sin bok ”Hvis din nabo var en
bil” fra 1997 en viktig inspirasjonskilde for modellen. I denne boka viser han hvordan
tankene til Bourdieu, sammen med Douglas sin oppdeling av befolkningen i fire ulike
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kategorier med ulike og relaterte virkelighetsforståelser (se for eksempel Douglas 1996)
kan brukes til å se på forbruksmønstre i Danmark. Dahl har vært forskningssjef i AC-
Nielsen, som er et markedsanalyseselskap som konkurrerer med Gallup. Der jobbet han
særlig med ”livsstilsanalysen” Minerva, som ”Hvis din nabo..” henter empirien sin fra. I
motsetning til Sosioraster, er Minerva utviklet med verdier i dimensjoneringene (Hellevik
1996, Rosenlund 2000, samtale med Dahl våren 2002). Dermed er den bygd opp på
samme måte som de to største modellene i Norge, MMI sin Norsk Monitor og Gallups
Kompass. Dahl forklarer altså funn fra en undersøkelse basert på en annen vitenskapsteori
enn undersøkelsen er utviklet fra. I arbeidet med Sosioraster er Bourdieu sin epistemologi
også inspirasjon for modellutvikling.
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Figur 1 Sosioraster grunnmodell
Modellen i figur 1 er den teoretiske ”idealmodellen”. "mye ressurser", "lite ressurser",
"kultur" og "økonomi" viser ytterpunktene i de to forskjellsdannende dimensjonene.
Pilene markerer viktige relasjoner mellom kategoriene og mellom det sosiale rommet og
livsprosjektet til menneskene i de ulike kategoriene. Kategoriebetegnelsene konstrueres
for å gjøre det enklere å jobbe med modellen, og er samtidig ment å beskrive posisjonen
til menneskene i en kategori i relasjon til menneskene i andre kategorier. De to sidene av
den vertikale midtstreken kalles til venstre ”kulturhierarkiet” og til høyre
”økonomihierarkiet”. Slik Rosenlund (2000) beskriver det, er det et skille mellom de to
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hierarkiene som leder til at mennesker retter ambisjonene oppover i det hierarkiet de
befinner seg i. Et unntak etter teorien er menneskene i kategoriene nederst i modellen,
som ikke har sosial klatring som prosjekt (Bourdieu 1995). Rosenlund demonstrerer også
hvordan mennesker i kulturhierarkiet tar avstand fra mennesker i økonomihierarkiet, uten
at det samme skjer den motsatte veien. Kategoriene nederst har fått betegnelsen ”vanlige”
inspirert av Gullestad (2001) sin beskrivelse av hvordan mennesker fra arbeiderklassen
betrakter seg som ”vanlige folk”. Betegnelsen ”midle” kommer fra posisjonen i rommet,
og den midle posisjonen brukes av Bourdieu for å forklare hvorfor de midle kategoriene
preges av prosjekter for å bevege seg sosialt. ”Eliten” er et noe utvidet bruk av begrepet,
og skal fange at dette er kategoriene for dem som har de privilegerte posisjonene i
samfunnet. Overgangene mellom kategoriene er gradvise, og i midten diagonalt er det
”balansert” fordeling av ressurser. Øverst i økonomihierarkiet viser modellen en
inspirasjonsretning der økonomieliten lar seg inspirere av kultureliten. Dette utledes fra at
det sosiale rom er et felt der smak og livsstil utvikles av relasjoner, hvor økonomieliten på
mange måter er de mektigste, men kultureliten har hegemoniet når det gjelder å definere
hva som blir betraktet som det mest høyverdige kulturuttrykket (Bourdieu 1984).
Modellen åpner også for en generalisering om hvordan omgivelsene leses i ulike
kategorier. I kulturhierarkiet er det slik at ”fasaden skjuler sannheten”, mens i
økonomihierarkiet er det slik at ”fasaden er sannheten”. Dette tankesettet beskrives av
Dahl (1997) som ”dagliglivets hermeneutikk”, som med utgangspunkt i Douglas beskriver
hvordan ulike kategorier mennesker opererer med ulike ”ontologier”. Dahl
eksemplifiserer den ontologien som i Sosioraster tillegges økonomihierarkiet med at der
er du en stor mann dersom du har en stor bil, mens i kulturhierarkiet er du en liten mann
dersom du har en stor bil. Modellen presenterer påstander som er en grov forenkling av en
komplisert virkelighet. Men det teoretiske grunnlaget er solid, og de statistiske utslagene
og forklaringsmulighetene gjør den virkelighetsnær nok til å brukes som et kart over
forbrukere og produkters posisjon. I tillegg til den grunnleggende teoretiske modellen er
det her en modell med eksempler på yrkesgrupper som, teoretisk mer enn empirisk, viser
logikken i modellen. Kategoriene øverst i modellen ligger for eksempel yrker som er
typiske for det Florida (2002) omtaler som den framvoksende ” kreative klasse” av
mennesker med kreative- og kompetansekrevende yrker.
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Figur 2 Sosioraster med yrkesgruppeeksempler
Etter at det grunnleggende rommet er konstruert, kan det brukes som inngang til en rekke
andre forskjeller i samfunnet. Begrunnelsene for dette er flere. For det første er det slik at
andre romkonstruksjoner, for eksempel rommet for respondentenes meninger om
samfunnet, partivalg og medievaner, speiler det grunnleggende rommet.
Korrespondanseanalyse gjort på basen, med de grunnleggende variablene holdt utenom,
viser altså en fordeling etter det samme mønstret. Videre har tilnærming til forskjeller og
likheter med utgangspunkt i relasjoner og posisjoner i det grunnleggende rommet,
kvalitativ forklaringskraft. Begrepet ”habitus” står sentralt for å skjønne hvordan de
objektive variablene kan forklare livsstilsmønstret i samfunnet. Med utgangspunkt i
Bourdieu er det mulig å si at mennesker har en praktisk kunnskap som sitter i kroppen og
som styrer praksis uten at det er noen bevisst refleksjon bak adferden. Denne kunnskapen
er habitus. Samtidig påvirker praksis habitus, og således er det et gjensidig forhold. Denne
dialektikken gjør også at både forbruk og praksis kan forandre seg over tid. Tregheten i
forandringen resulterer i at forbrukeradferd er preget av regelmessigheter. Siden
kunnskapen er kroppsliggjort, trenger en ikke å reflekterer over grunnlaget for eget
forbruk i kjøpssituasjonen. Bourdieu beskriver en tankestruktur eller logikk som gjør at
mennesker kan skape seg et helhetlig verdensbilde der for eksempel forholdet til en
matrett, en farge, en person og et maleri kan utvikles på bakgrunn av den samme
grunnleggende tankestrukturen (Tangen 2004). Habitus er formet gjennom menneskers
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liv. Fordi fortid er viktig for nåtid, er spørsmål om foreldre og oppvekst blant variablene
som brukes i den grunnleggende oppbyggingen av det sosiale rom. For at verden skal
være forståelig, utvikler mennesker fra fødselen av en verdensforståelse etter påvirkning
fra regelmessigheter i miljøet de lever i. Gjennom at verden gjennom vekselvirkninger
forstås som den framstår og framstår som den forstås, blir det for mennesker mulig å
tenke, og å utøve annen praksis, i et generelt, repetitivt og ureflektert system (Bourdieu
1999). Når Giddens (1991:188) beskriver at mennesker trenger ”...a coherent narrative of
self-identity” for å velge blant alternativer som stadig dukker opp, demonstrerer han etter
mitt syn grunnlaget for utviklingen av ureflekterte disposisjoner, og ikke grunnlaget for
refleksiv beslutningsdannelse. Derfor bruker jeg habitus  og ikke refleksivitet som
utgangspunkt for å forstå menneskers valg. Det siste begrepet tillegger i alt for stor grad
mennesker bevissthet i de situasjonene der de følger sin kroppsliggjorte
praksisdisposisjon. Giddens (1984) ”struktureringsteori” er ifølge Archer (1998) i strid
med realismen fordi den tar for lett på de historisk skapte strukturelle betingelsene for
praksis. Når Giddens hevder at strukturer bare eksisterer gjennom aktørers bevissthet,
bryter han med realismens beskrivelse av en sosial virkelighet som kan eksistere uten at
den begrepsfestes. Videre bryter han med realismens tro på at tidligere handlinger er en
del av dagens strukturer. Archer (1998:367) siterer Comte på at ”the majority of actors are
the dead”. Menneskers verktøy for tolkning, om det foregår bevisst eller ei, er habitus.
Habitus er utviklet over tid og krever ingen stadig fullstendig nyskapelse. Produkter er
blant de tingene mennesker tolker. Beslutningene foretas ikke mekanisk og determinert,
men systematisk og med begrenset repertoar og behov for refleksjon.
I det følgende vil jeg med konkrete kjøringer utvikle forståelsen av hvordan
modellen kan brukes til å analysere samfunnet. Kjøringene er hentet fra Sosioraster 2004
med data fra 10 000 respondenter samlet inn høsten 2003 og våren 2004. Dataene er stort
sett hentet gjennom et spørreskjema utsendt etter et telefonintervju. De er vektet for å bli
representative etter analyseinstituttets regler. De gule sirklene, som kalles rasterpunkter,
viser affinitetsverdier, altså hvordan det fenomenet som undersøkes er representert i
forhold til det en kunne forvente dersom fenomenet var helt jevnt spredt i befolkningen.
Dersom fenomenet er jevnt spredt, har ikke måten befolkningen spres på noe
forklaringskraft. Tallet i rasterpunktet viser grad av overrepresentasjon i gruppa. Tallet
200 viser for eksempel dobbelt så stor andel og 50 viser halvparten så stor andel som
snittet i befolkningen. Kategoriene som ligger bak hvert rasterpunkt er ikke like store,
men dette har ikke noe betydning for temaet i denne oppgaven. Teksten til venstre er det
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spørsmålet kjøringen er gjort på. Tallet under er tall i tusen for hvor mange de som har
svart på spørsmålet representerer i befolkningen. Det er en del annen informasjon i
kjøringene som også er med fordi Gallup har lagt dem inn som obligatorisk
standardinformasjon. Øverst midt på er det informasjon om basen, som her er Forbruker
& Media med presisering av hvilket av uttakene i 2004 det er snakk om. Univers er antall
mennesker utvalget skal være representative for. Øverst til høyre er det informasjon om
”målgruppe”. Altså hvilken del av basen (regnet om til universet) som er med i den
aktuelle kjøringen. Den lille firkanten til høyre viser tyngdepunktet for målgruppen det
kjøres på. Bortsett fra for en kjøring er alle kjøringene i denne oppgaven på hele basen.
Med hele basen er tyngdepunktet i midten, mens når jeg siden bare ser på potensielle
bilkjøpere flytter tyngdepunktet seg oppover til høyre. Det betyr at målgruppen ikke har
samme sammensetning som befolkningen. Teksten nederst på figuren er opphavsrettslig
og teknisk informasjon.
Det sosiale rom er koblet til geografi i den forstand at ulike områder i landet og
ulike områder i byer ikke er landsrepresentative, men har overvekt av mennesker fra
bestemte posisjoner. Figur 3 er et ”sosiorasterkart” som viser det relative tyngdepunktet
for befolkningen i ulike fylker i Norge. Figuren viser at Akershus og Oslo er preget av en
ressurssterk befolkning, og det er Oslo som er de kulturelle ressursenes høyborg. Videre
viser figuren at fylker nord i og inne i landet ligger lavt i ressurshierarkiet. Det er typisk
store byer og store utdannelsesinstitusjoner som trekker oppover. De forskjellene som
geografien viser følger i stor grad forskjeller når det geografiske kartet over forskjeller i
forbruk beskrives. Narvesen melder for eksempel at bilmagasinene selger godt på Hamar,
mens designmagasinene selger best i Oslo.7 Av plasshensyn har jeg fjernet den
obligatoriske informasjonen rundt, men dette er en kart over hele basen:
                                                 
7 Espen Søbye, foredrag TIK-senteret, Universitetet i Oslo, 17.2.2005.
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Figur 3 Sosiorasterkart over fylker i det sosiale rom
Figur 4 og 5 demonstrerer forskjellen mellom kulturhierarkiet og økonomihierarkiet
gjennom å se på hvem som tror og ikke tror at de kan bli venn med ”en framgangsrik
forretningsmann som startet med to tomme hender”. Dette er et spørsmål som også brukes
av Rosenlund (2000) og som statistisk skiller mellom de to hierarkiene:
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Figur 4 Hvem tror de kan bli venn med framgangsrik forretningsmann?
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Figur 5 Hvem tror ikke de kan bli venn med framgangsrik forretningsmann?
Disse kjøringene viser for det første at det er statistiske forskjeller mellom de to
hierarkiene. Det er det på mange ulike områder, det være seg boligforhold, meninger eller
forbruksvaner. For det andre demonstrerer svaret på spørsmålet et skille i forhold til synet
på samfunnet, historier og livsprosjekt. Alene kan ikke svaret trekkes langt, men i lys av
andre statistiske utslag og arbeidene til Bourdieu (1995), Dahl (1997) og Rosenlund
demonstrerer kjøringene forskjellen i syn på verden, hvor det i økonomihierarkiets verden
er riktig å være opportunistisk, der de som lykkes økonomisk lykkes også har lov til å vise
det. I kulturhierarkiet er det derimot et anstrengt forhold til å uttrykke ønsker om å tjene
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penger og økonomisk suksess skal nedtones eller tolkes som et resultat av noe uredelig.
Framvisning av kompetanse uavhengig av økonomisk situasjon er idealet. Det er mulig å
gjøre en rekke kjøringer som på ulike områder demonstrerer skille etter de to
dimensjonene i det sosiale rom (se Tangen 2004, sosioraster.com). En kjøring over hvem
som svarer ”personlig utvikling er viktigere for meg enn materielle goder” viser at også
dette spørsmålet har sin plassering i rommet ved at eliten mot kulturhierarkiet i større grad
sier seg enig i denne påstanden. Her ser vi nok en gang hvordan forskjeller i
verdensanskuelse kan demonstreres statistisk. For mye kan ikke legges i slike enkeltsvar,
og det er store tolkningsmuligheter, men statistikken viser at det er systematiske skiller
etter dimensjonene i det sosiale rom som viser seg også om geografi, kjønn og alder
trekkes inn. Teorien om habitus gir en forklaring på hvorfor det er slik.
Forestillingenes betydning for et produkt
Produkter, som andre materielle ting mennesker omgir seg med, er altså både form og
mening, eller signifikant og signifikat, eller ”materialitet” og ”fantasi”:
 ”Material culture is not something that exists just in the materiality of place or
objects. Nor is it just an internalized fantasy of these places or objects. It is called
material culture because it exists in the practices which involve both these
things.” (Miller et al. 1998:187)
Begge sidene ved produkter må forstås, og menneskers bruk av produkter må trekkes inn
for å gripe hva produkter er. Et eksempel er hvordan Miller (1998b) i sin ”teori om
shopping” viser hvordan kvinnene i Nord-London i sine handleturer tenker på hva
produktene de kjøper vil gjøre for relasjonene de har til sine nærmeste. Uten at Miller sin
konklusjon om handleturer som en kjærlighetshandling må generaliseres, demonstrerer
han, som Douglas, at produkter er ”gode å tenke med”. Perspektivet i denne oppgaven
innebærer også at verden generelt og produkter spesielt forstås og tillegges mening uten at
mennesker nødvendigvis trenger å være seg dette bevisst (Lakoff & Johnson 1999). I det
sosiale rom virker de kreftene inn som bidrar til at produkter får sosial mening som
bærere av posisjoner og som redskaper i kampen om posisjoner. Habitus er menneskers,
eller kroppens, tilegnede innsikt og ferdigheter , og gir rammer for praksis. Produkter
inneholder i dette systemet både signifikat og signifikant. De er reelle ting i verden, og de
er reelle tankeobjekter, bevisst eller ubevisst.
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4. Markedsføringsarbeidets organisering
Dette kapitlet ser på markedsføringsaktivitetenes organisering, og blir et verktøy og et
sammenlikningsgrunnlag i analysen. Jeg starter med en kort historisk gjennomgang.
Kapitlets hensikt er å etablere et grunnlag for å se på organiseringen av arbeidet med
Audi. Evolusjonær økonomisk historie ligger under tilnærmingen, men det er
markedsføring, og særlig reklameaktiviteter som vektlegges. Utgangspunktet er at det
gjennom kriser oppstår nye økonomiske paradigmer (Freeman & Loucã 2001, Fagerberg
2002). Et historisk utgangspunkt er valgt fordi historie forklarer og setter det
naturliggjorte i perspektiv (Frykman & Löfgren 1994). Bourdieu ser på menneskelig
praksis som et produkt av historie: ”[Practice]…is constructed in time, that time gives it
its form, as the order of a succession, and therefore its direction and meaning” (Bourdieu
1990:98). Slik betrakter jeg også de sosio-økonomiske sidene av samfunnet som historisk
konstruerte. Etter Sayer er ”space, time and process” (2000:122) de tre sammenflettede
aspektene som konkret forskning må ta i betrakting. Altså blir historien også en historie
om rommet, og en analyse av praksis er analyse av romlig praksis. Gjennomgangen er,
med det evolusjonære utgangspunktet, en gjennomgang av markedsføringsarbeidets
organisering under det postfordistiske paradigmet. Dette paradigmet er det siste av flere
under kapitalismen.
Markedsføringens historie
Markedsføring som et fenomen, og et fenomen det menes noe om, er ikke nytt. Særlig
utbredt er synet på reklameaktivitetene som veldig effektive til å manipulere folk til å
kjøpe. Den engelske forfatteren Samuel Johnson skrev i 1760: ”The art of advertising is
now so near to perfection that it is not easy to propose any improvements” (Batra et al.
1996:3). To bøker som går inn i reklamebransjens historie er ”Social Communication in
Advertising” (Leiss et al. 1986) som tar for seg reklame og dens rolle i samfunnet, også
gjennom å se på reklamebransjen, og ”Mirror Makers” (Fox 1997) som går mer direkte på
reklamen og reklamebransjen. Begge bøkene trekker fram forandring i reklamens uttrykk
når historien tegnes opp. I sin gjennomgang av reklamehistorien legger Fox (1997) vekt
på at reklamens uttrykk har fulgt en pendelsvingning fram og tilbake mellom reklame som
viser egenskaper ved produktet, ”reason why”- reklame og reklame som forteller historier
som skal skape interesse for produktet, ”humanistic advertising”. Kapitalismens historie
er også historien om et samfunn preget av forbruk. Forbrukerhandlingens sentrale plass
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kan, ifølge Stearns (2001), trekkes 300 år tilbake i tid. Forbrukersamfunnet spores slik til
perioden før den industrielle revolusjonen. Glennie (1995) går igjennom historisk
forskning på forbruk, og hevder at kulturelle forandringer i etterspørselen typisk ligger i
forkant av produksjonen. I det minste er det en dialektisk sammenheng mellom disse to
aspektene ved en økonomi som begge må trekkes inn. Produsentene har hatt behov for å
nå ut til markedet og for å forstå markedet, og forbrukere trenger informasjon om
produkter (Slater & Tonkiss 2001). I en drøfting av det historiske opphavet til moderne
forbruk beskriver Thrift & Glennie (1997) hvordan det under tidlig industrialisering
allerede var lagt et grunnlag for marked for industrivarer gjennom utvikling av praksiser
knyttet til ”håndverk og protoindustrielle produksjonsformer”. Før den industrielle
revolusjonen var det lagt grunnlag for en konsumverden blant annet gjennom utbredelsen
av produkter som te og kaffe. Forfatterne kritiserer teorier som tegner opp en årsakskjede
der reklame lærte opp mennesker til forbruk i forbindelse med den industrielle
revolusjonen, og påpeker at læringen skjedde i ”det urbane livets interaksjons- og
kunnskapsnettverk” (Thrift & Glennie 1997:111). De demonstrerer hvordan krefter
utenfor produksjonens påvirkning skaper etterspørsel. Det betyr ikke at reklame er
uvesentlig, men at den ikke er nødvendig for etterspørsel.
Utviklingen av reklamebransjen
Reklamen oppsto før reklamebransjen. Porselensprodusenten Wedgewood, en av de
sentrale virksomhetene under kapitalismens tidlige periode, markedsførte produktene sine
før reklamebransjen var etablert (Stearns 2001). Reklamebransjen vokste fram under
perioden som kalles maskinofaktur i siste halvdel av 1800-tallet. Et grunnlag for denne
framveksten var at forbedring av trykkeriteknologien åpnet for etableringer av medier
som kunne være reklamekanaler (Hobsbawm 1962). En annen vesentlig forutsetning for
både trykte medier og reklametekster var utviklingen av leseferdigheter i befolkningen
(Mann 1993). Mediene trengte pengene de tjente fra reklamen. Samtidig trengte
produsentene kanaler for reklamen sin. Markedsføring ble betraktet som en usikker
aktivitet. En ofte sitert anekdote handler om den kjente ”department store”-eieren
Wannamaker som sent på 1800-tallet skal ha uttalt at halvparten av reklamebudsjettet var
bortkastet, men at han ikke viste hvilken del (Rothenberg 1995). Den samme
Wannamaker var den første i amerikansk varehandel som ansatte en fulltids
reklamemaker (Fox 1997). Dette eksemplet viser at det kunne gått en annen vei, der
reklameaktivitetene i hovedsak kunne vært gjort som en del av virksomheters interne
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aktiviteter. Men reklamebransjen fikk en plass i den økonomiske organiseringen, og i
1917 sto reklamebyråene for 95% av produksjonen av nasjonal reklame i USA (Fox
1997).
Fra reklamebransjen oppsto, har det innad i bransjen gått en debatt omkring
sammenhengen mellom betingelser for ”kreativitet” og vitenskapelig modellbasert
tankegang (Lears 2003, Negus & Pickering 2004). Debatten preges av en oppfatning av at
disse tingene strider mot hverandre. Dette blir også en debatt om hvilken kompetanse som
skal gi bransjen legitimitet. Flere av analysene av reklamebransjen demonstrerer hvordan
bransjen fortsatt sliter med å legitimere seg som en faglig troverdig bransje (Alvesson &
Köping 1993, Nixon 2003). På slutten av 1800-tallet, da reklamebransjen forsøkte å finne
sitt faglige fundament, skjedde det også store forandringer i den generelle økonomiske
organiseringen. Disse endringene kobles til Fredrick Taylors tanker og skrifter om
”scientific management”, og betegnes ”taylorismen”. Et tydelig tegn på taylorismens
påvirkning av reklamebransjen er reklametekstforfatteren Claude Hopkins' bok ”Scientific
Advertising” fra 1923 der han skriver: ”The time has come when advertising has in some
hands reached the status of a science.” (Hopkins 1998:213). Hopkins utviklet det som ble
kalt ”the reason why philosophy”, en tankegang som fortsatt er viktig i reklamebransjen,
og som dreier seg om at reklamen skal gi forbrukere en grunn til å velge produktet det
reklameres for, gjennom å vise hva ved produktet som gjør det verd å velge (Leiss et al.
1986, Blichfeldt 2003). Den ideologien som uttrykkes i tekst vises ikke nødvendigvis i
praksis. Riktignok jobbet Hopkins i byrået Lord and Thomas, som var ett av de store
byråene i første del av 1900-tallet, og var dermed plassert i en institusjon med
påvirkningsmuligheter (Fox 1997). En grunn til at ideologien om vitenskapelig reklame
kan være vanskelig å praktisere, er at denne tankegangen bryter med den typiske historien
og selvforståelsen i bransjen om de ”geniale” individer som driver bransjen (Fox 1997,
Selfors 2000). Den sistnevnte tankegangen er fortsatt en del av bransjens kultur, der
enkeltpersoner får opphøyde posisjoner (Nixon 2003).
Under taylorismen ble altså reklamebransjen preget av ønsket om
vitenskapeliggjøring av økonomisk aktivitet, og nye produkter ble markedsført gjennom
reklame. En videreutvikling av tayloristisk virksomhetsorganisering var Fords overføring
av slakterienes rullebånd til bilindustrien (Hobsbawm 1975). Leslie (1995) beskriver
reklame som viktig for utbredelsen av markeder under fordismen (Leslie 1995). Fine
(1995) kritiserer teorier om fordismen for å underteoretisere sammenhengen mellom
reklame og markedet, særlig gjennom å ha en for enkel forestilling om markedet.
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Gjennom å trekke inn markedsføringen og i neste kapittel se på dennes forhold til hva
som skjer i markedet, tar jeg opp tråden fra Fine.
I en arketypiske fordistiske virksomheten lå alle funksjoner i produksjonen av et
produkt, fra råvare til ferdig produkt, under ett tak. Reklameproduksjon fulgte ikke denne
teoretiske modellen, men var i stor grad en aktivitet som virksomheter outsourcet. Dersom
vi ikke ser på hele produksjonen, men på det som skjedde internt i reklamebyråene, ser vi
derimot spor av en fordistisk organisering der mange funksjoner ble lagt geografisk
sammen og funksjonelt organisert under ett. Under fordismen var det ikke uvanlig at
reklamebyråer opererte internasjonalt. Men disse aktivitetene var drevet av amerikanske
selskapers behov for å komme inn i nye markeder, og i større grad koblet til eksport enn
internasjonal arbeidsdeling (Leiss et al. 1990).
Tankesettet som ble dominerende i reklamebransjen under fordismen, har tydelige
spor i tidlig 1900-talls reklametenkning. Et eksempel er hvordan Rosser Reeves i Bates
utviklet USP-filosofien, tankegangen om at en reklamekampanje skal vise fram
produktets ”Unique Selling Proposition”. Denne tankegangen var en videreføring av ”the
reason why philosophy”, men fikk nye former (Blichfeldt 2003). En av grunnene til det
var TV-reklamens inntog, som ga nye teknologiske muligheter (Fox 1997). Norge fikk
riktignok ikke noen reklamebransje knyttet til TV-produksjon før 1988 (Enli m.fl. 2002).
Den historiske gjennomgangen er nyttig for å forstå bakgrunnen for dagens
markedsføringsorganisering. For eksempel viser gjennomgangen hvordan
reklameutforming er outsourcet fra virksomheter, og dermed at dette arbeidet må sees i
sammenheng med hele produksjonsorganiseringen. Videre demonstrerer påvisningen av
de løpende konfliktene om reklamebransjens faglige plattform og troverdighet, artikulert
som motsetning mellom kreativitet og vitenskap, at denne konflikten kan oppstå under
ulike paradigmer, og er derfor en advarsel mot forklaringer koblet til særegenheter ved et
enkelt paradigme. I tillegg gir den historiske påvisningen av at reklame kommer i
kjølvannet av forbrukersamfunnet, et grunnlag for kritikk av troen på reklamens
voldsomme manipulasjonskraft.
Etter evolusjonær økonomisk historieskriving, rammes fordismen av krise rundt
1970, med lav vekstrate og problemer i store deler av økonomien. Reklamebransjen fikk
også merke problemene og kravet til omstrukturering. Denne krisa leder fram til
omfattende økonomisk restrukturering. Den historiske perioden vi er inne i nå, og som er
de historiske rammene for casen, er postfordismen.
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Markedsføringsarbeidets organisering
Beskrivelse av markedsføring som viktigere i dagens økonomi er gjerne koblet til
påstander om at tegnkvaliteter, eller signifikater, har fått en mer framtredende rolle for
produkter (se for eksempel Harvey 1990, Lash & Urry 1994, Scott 2000, Freeman &
Loucã 2001). Gjennomgangen i kapittel tre demonstrerer at produkter alltid må ha
tegnkvaliteter og en eller annen form for materiell eksistens, og dette gir grunn til å være
skeptisk til en slik historieskriving. Det er analytisk problematisk å vekte betydningen av
to gjensidig avhengige egenskaper ved et objekt. Som Ray & Sayer (1999) viser, henger
oppmerksomheten rundt ”tegn” sammen med ”den kulturelle dreiningen” i
samfunnsvitenskapene, og denne oppmerksomheten kan gi blindhet for at det materielle er
en reell egenskap ved produktene som skaper oppfatningene. Kulturbegrepet er
komplisert, men gjennom å hevde en kvantitativ økning i kulturens betydning, leter
samfunnsvitenskapen etter mer kultur, der det er en annen kultur som må beskrives. En
påstand om at markedsføring er blitt viktigere for produksjonen kan sammenliknes med å
påstå at teknologien er blitt viktigere i produksjonen. Påstanden blir gjerne uinteressant.
Det blir som å drøfte om vevemaskiner er viktigere enn datastyrt design. Mer interessant
blir det å drøfte hvilken betydning markedsføringen har i den organiseringen den opererer
i.
Markedet beskrives også som særpreg under postfordismen (Featherstone 1994).
Det er ikke uvanlig at litteraturen vektlegger forandringer i kompleksiteten i markeder og
den økende ”refleksiviteten”, der folk i større grad er uforutsigbare som konsumenter.
Også begrunnet i en slik logikk framstilles reklame og design som viktigere enn tidligere
(Lash & Urry 1994). Beskrivelser av forbrukere som frie fra sosiale strukturer er koblet til
”postmoderne” tankegods (Nyeng 2004). Forrige kapittel demonstrerer gjennom
Bourdieu-tankegangen at påstander om markeder uten struktur står seg dårlig empirisk.
Markedet er verken bare et resultat av produksjonsorganiseringen eller uforutsigbart. Det
betyr ikke at markedet er uforanderlig, men at forandringer også innebærer strukturelle
forandringer, ikke strukturenes død.
Forbrukere er en part i markedstransaksjonene, og de må produseres, hevder
sosiologen Zukin (2004):
 ”Ultimately, a new culture depends not just on the production of consumer goods
but on the production of consumers.” (2004:257)
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Det er ikke klart hvordan forbrukere skal ”produseres”. Zukins perspektiv er på butikker
og på hvordan mennesker gjør innkjøp og oppfører seg i butikker, og demonstrerer at det
ikke bare er reklame som påvirker forbrukere. Som drøftingen i kapittel tre viser, er det
grunn til å utfordre analyser som holder markedsføringskostnadene utenfor produksjonen.
I noen analyser betraktes som vist markedsføring som en del av sirkulasjonskostnadene.
Harvey (1999) plasserer markedsføringsaktivitetene i boksen for ikke-arbeid. Dersom
markedsføringsaktiviteter fører til produksjon av signifikat er markedsføringskostnader
ikke utgifter av samme type som transportkostnader, forstått som kostnader med å få et
produkt fram til kjøper, men produksjonskostnader. Dette utelukker ikke at
markedsføringsaktiviteter kan være sirkulasjonskostnader, for aktiviteter og objekter i
produksjonen må forstås gjennom sin rolle i produksjonen. Som Harvey selv skriver, kan
samme konkrete aktivitet eller objekt ha ulik funksjon (Harvey 1999). Samme argument
brukes om transport. Linjeakevittens transport over ekvator er ikke transportkostnader,
men produksjonskostnader, selv om det kan hende reisa er uten betydning for
brennevinets smak eller utseende. Årsaken er at presentasjonen av fortellingen om hvorfor
Linjeakevitten blir transportert over ekvator, kan betraktes som arbeid som gjøres for å
skape forestillinger om akevitten, og dermed er både transporten og markedsføringen en
del av produksjonen.8 Det er mulig å betrakte produksjon av signifikat som produksjon av
forbrukere i den forstand at det produseres forestillinger som skal føre til kjøp.
Markedsføringsarbeidets geografi
Reklamebransjen bærer i seg to av de trekkene ved dagens virksomhetsorganisering som
får mye oppmerksomhet innenfor økonomisk geografi. Reklamebransjen globaliseres
gjennom en eierstruktur der reklameaktiviteter i de fleste land i verden for en stor grad
foregår i virksomheter eiet av kommunikasjonskonglomerater med globalt nedslagsfelt.
Samtidig preges reklameproduksjonen av lokale produksjonsnettverk i geografisk
agglomerasjon. De to mest omtalte agglomerasjonene er Madison Avenue i New York og
Soho i London (Mayer 1991, Grabher 2004, Nixon 2003). Markedsføringsarbeidets
organisering er altså også en territoriell organisering. En analyse av reklamebransjens
territorielle organisering gir både et blikk inn i hvordan reklamebransjen organiserer
samarbeidet med resten av næringslivet, og hvordan markedsføringsarbeidets bruk av
rommet er en del av dynamikken i arbeidet. Selskaper får global kontroll gjennom globale
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konglomerater og lokal effektivitet gjennom å ligge nær klienter, markeder og
tjenesteleverandører. Byråene trekker også fordeler av agglomerasjonene av
reklameaktivitet gjennom mulighetene for fleksibilitet, kunnskapsoverføring og
teamarbeid og derigjennom en kvalitativ forbedring av produksjonen.
De globale konglomeratene er nok den best utforskede delen av reklamebransjen
(Hesmondhalgh 2002). Det er noen få store konglomerater som eier de store
reklamebyråene med globalt nedslag. Både i England og Norge er de fleste av de største
reklamebyråene del av internasjonale konglomerater (Grabher 2004).9 WPP er det største
konglomeratet, Cordiant var et annet slik stort konglomerat. De eide reklamebyrået Bates,
og i en studie beskriver Leslie (1995) hvordan Bates gjennomførte studien ”Global Scan”
for å identifisere globale målgrupper de kunne bedrive global markedsføring mot. I 2003
ble Cordiand kjøpt av det større kommunikasjonskonglomeratet WPP. Dermed ble Bates i
Norge til Bates Red Cell, og en del av WPP-systemet. Et eksempel på globaliseringens
innflytelse på begivenheter i Norge, er JWT sitt oppkjøp av det lille norske byrået Next
Step. Det skjedde da den store klienten Shell midt på 1990-tallet krevde at reklamebyrået
de skulle bruke måtte ha avdelinger i alle landene der Shell hadde aktiviteter.10 Allerede
under fordismen var det vanlig at amerikanske reklamebyråer hadde aktiviteter i flere
land. Forskjellen var at reklamebransjen under postfordismen skulle være globale (Leiss
et al. 1990). De skulle, inspirert av Harvard-professor Levitt (1983) behandle verden som
ett marked. Forestillingen om ”det globale marked” var kanskje ikke så heldig for
reklamebyråene. Saatchi & Saatchi gikk konkurs i forsøket på å tenke globalt, og det er
også sådd tvil om det har noe for seg å behandle verden som et homogent marked
(Mattelhart 1991, Miller 1997). Amerikanske selskaper kolonialiserer verden kulturelt
med merkevarene sine gjennom ”Coca-Colonialization” og ”McDonaldization”, skal vi
tro henholdsvis geografen Flusty (2004) og sosiologen Ritzer (2000). Miller (1998c)
utfordrer påstandene om slik homogenisering, og demonstrerer, med eksempler fra
Trinidad, hvordan selv Coca-Cola, symbolet på ensretting, spiller ulike roller i ulike
kulturer. Videre er han skeptisk til påstander om internasjonale merkevarers dominans.
Han viser til at selv om de samme objektene brukes, brukes de forskjellig, og dessuten at
de samme trekkes fram hele tiden fordi det er så få internasjonale merkevarer. Ideen om
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det globale markedet har både praktisk og ontologisk vist seg svak, og dessuten er det
som Grabher (2004) påpeker få virkelig globale reklamekampanjer.
De siste årene har de små selskapene, og særlig de som er koblet sammen i
nettverk, fått mye oppmerksomhet innenfor økonomisk geografi (Asheim 2000). Slik
organisering skal gi økt fleksibilitet og derfor konkurransefortrinn både for selskaper og
områder med slike selskaper. Scott (2000) beskriver byers ”kulturindustri”, og
derigjennom reklamebransjen, som preget av mange små virksomheter, og forklarer dette
med at kulturindustrien er organisert for fleksibilitet. Når Grabher (2004) beskriver
reklamebransjen i Soho, er mulighetene for kunnskapsoverføringer i sosiale nettverk
viktig for den tette samlokaliseringen av beslektede virksomheter. Slike nettverk gir
muligheter for læring og langsiktig samarbeid, der grensen mellom venn og jobbkontakt
ikke er streng (Lundvall 1993). Alvesson & Köping (1993) skriver om svensk
reklamebransje at den i perioden før 1993 fikk flere små virksomheter fordi klientenes
markedsavdelinger ble større og tok over funksjoner reklamebyråene før hadde. De små
selskapenes sentrale rolle utelukker ikke, etter Scotts beskrivelse, og definitivt ikke etter
reklamebransjens sammensetning, store selskapers eksistens. Leslie (1995:409) beskriver
hvordan store virksomheter kan søke til mindre byråer ”... in order to attain a more
innovative approach or to take advantage of a faster response time”. Det er heller ikke slik
at reklamebransjens territorielle utbredelse er lik i forskjellige land. Grabher (2004)
påviser forskjeller mellom lokaliseringen av reklameaktiviteter mellom Madison Avenue
og Soho. En av forskjellene han beskriver er hvordan reklamebyråenes leverandører i ulik
grad er en del av klyngene. Reklamebransjen har historisk vært kjent for at byråene har
vært tett samlokalisert i det som kan kalles urbane klynger. Det er ikke slik at alle byråene
ligger samlet slik, og reklamebyråenes lokalisering kan forandre seg. For eksempel har
flere byråer i Oslo de siste årene flyttet fra den tradisjonelle vestlige beliggenheten
østover mot Grünerløkka parallelt med at dette området av byen stadig blir trukket fram
som et område der det skjer spennende kulturaktiviteter og som løftes sosialt. Denne
forflyttingen skjer samtidig med at flere av selskapene som leverer tjenester til
reklamebyråene, for eksempel filmproduksjonsselskaper og fotografer, flytter samme vei.
Reklamebransjen kan sies å henge seg på gentrifiseringsprosesser.11
En av funksjonene til produksjonsagglomerasjoner er at de forenkler
leverandørrelasjonene. Leverandørforholdene er flersidet. Reklamebyråer leverer
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tjenester til sine klienter, og kjøper samtidig tjenester fra andre selskaper. Det kan også
være slik at klientene selv kjøper tjenester knyttet til reklameaktiviteter, som for eksempel
medietjenester, framfor å gå gjennom reklamebyrået. Viktige sider ved leverandørforhold
er hvor forankret relasjonene er. Jo sterkere relasjonene er knyttet til kompetanse og
gjensidighet, jo mer sannsynlig er det at leverandøren har en viss styrke og trygghet i
relasjonen (Rüigrok & vanTülder 1995). Det er mulig å brukte betegnelsen
”underleverandører” på leverandører med liten styrke i forholdet til sine kunder
(Haraldsen 1994). I sin studie av londonbyråer viser Grabher (2004) at reklamebyråer og
klienter møtes hyppig i det daglige arbeidet, men samtidig at relasjonen mellom byrå og
klient er skjørt.
Organisering av arbeidet i byråene
Reklamekampanjer er et resultat av arbeid utført i et reklamebyrå. Det betyr ikke at
produksjonssystemet generelt, eller klienten spesielt, ikke er vesentlig, men at formen
skapes i reklamebyrået. Kreatørene er de som i første rekke både tenker ut og skisserer
løsningene. De mest sentrale rollene i et reklamebyrå har tradisjonelt vært ”kreatør”,
”konsulent” og ”prosjektleder” (Leiss et al 1990, Alvesson & Köping 1993). Med
utgangspunkt i londonbyråer på 60-tallet har det også dukket opp en funksjon som heter
”planner” (Lash & Urry 1994). Funksjonelt skal konsulenten, etter bransjesjargongen,
være ”klienten i reklamebyrået”, og ha hovedansvaret for ”kontoen”, som er betegnelsen
for beløpet klienten bruker hos reklamebyrået, mens planneren skal være ”forbrukeren i
byrået”, og se til at ”det kreative arbeidet” skjer på en måte som tar hensyn til målgruppa
(Steel 1998). Innpassing av plannerrollen er en utfordring i prosesser som allerede er
preget av konflikter mellom ulike roller. Både i engelsk, trinidadisk og svensk
sammenheng har motsetninger innad i byråene blitt beskrevet som drivende for
reklamebyråers aktiviteter (henholdsvis Grabher 2004, Miller 1997 og Alvesson &
Köping 1993). Tilsvarende beskriver Lien (1997) med utgangspunkt i Orkla, dårlig
kamuflert som ”Viking Foods”, hvordan markedsføringsavdelingens ansatte møter de
ulike funksjonene i prosessen fram mot en reklamekampanje. Funksjonene framstår med
motstridende forståelser av hvordan en reklamekampanje skal bli. Et annet aspekt,
beskrevet av Nixon (2003), er hvordan kreatørene er preget av en belønningsstruktur der
priser i reklamekonkurranser er verdsatte og viktige for jobbmuligheter, til tross for at
konkurransene ikke dreier seg om reklamens effektivitet og derfor ikke måler det
reklamebransjen skal gjøre for sine oppdragsgivere. Konkurransen Stella - ”prisen for
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effektiv reklame” - som er den norske versjonen av den engelske
effektivitetskonkurransen IPA, er reklamebransjens forening Kreativt Forum sitt forsøk på
å møte kritikk mot konkurransenes funksjon. Den har som hensikt ”...å stimulere
reklamebransjen til å arbeide for bedre dokumentasjon av hvordan reklamen bidrar til
verdiskapning for annonsørene, samt å gi ny læring om hvordan reklamen virker”. Stella
sliter med å bli populær hos kreatørene, hvilket viser seg når den i debatter forsøkes
stemples som fjernt fra evaluering av reklame fordi den kun er en ”caseskriver
konkurranse”.12 Reklamebyråer er gode eksempler på at det ikke er så greit å snakke om
en helhetlig harmonisk ”kultur” innad i en virksomhet, og at det like gjerne, som Salaman
(1997) påpeker, er konflikt og interessemotsetninger som preger prosesser. Denne
observasjonen er interessant i lys av den forståelsen mange reklamebyråer bidrar med til
sine kunder når de skal være organisasjonsutviklere. Reklamekjendisen Steen Jensens
(2003) bok ”Ona Fyr” om kulturbygging, er et godt eksempel på en representant fra
reklamebransjen som forteller om den helhetlige kulturens viktighet.
Markedsføring betraktes i økonomiske læreboker som en del av virksomheters
strategi og dermed som en målrettet og effektiv aktivitet (Porter 1992, Mazur & Hogg
1993, Blichfeldt 2003). Markedsføring, kontakt med reklamebyråer og PR-byråer og
andre kommunikasjonsaktiviteter har en hensikt, men markedsføring er kanskje i større
grad enn mange andre aktiviteter knyttet til usikkerhet rundt resultatene av aktivitetene. I
sitt forsøk på å lage en teori som bygger bro mellom marked og produksjon påstår Fine
(2002) at i industriell økonomi har reklame og effekten av denne blitt behandlet som
uavhengig av hva som skjer med forbrukere, og han kritiserer reklameanalyse som ikke
tar hensyn til forbrukeren. En forklaring på reklamebransjens manglende entusiasme for
effektanalyser finnes hos Miller (1997). Han beskriver hvordan reklamebransjen på
Trinidad har fordel av at det ikke finnes pålitelige undersøkelser av hvilke
reklamekampanjer som er effektive. Han antyder at slike analyser kunne ha ført til at de
internasjonale kampanjene i større grad ble brukt.
Det er altså en motsetning mellom måten markedsføring presenteres på når
funksjonen i økonomisk organisering beskrives og måten reklamebyråenes arbid
presenteres på av dem som har forsket på arbeidet i byråene. Etter det første skal
markedsføringen være en forlengelse av virksomheters andre aktiviteter, mens detter det
siste er det sterke krefter i reklamebransjen som trekker reklamebransjen vekk fra å ha
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som sin sentrale oppmerksomhet å utvikle effektiv reklame og måleverktøy for
effektiviteten.
Hvordan forstå markedsføringsarbeidet?
Så lenge det har vært produksjon, har det vært nødvendig å føre produktene til markedet.
Fra siste halvdel av 1800-tallet og framover har deler av markedsføringsarbeidet skjedd
gjennom bruk av reklamebyråer. Utviklingen i reklamebransjen har nær sammenheng
med hva som skjer ellers i samfunnet. Både de studiene som trekkes fram, og den
generelle observasjonen, tyder på at reklamebransjen i dag har trekk som stemmer med
beskrivelsen av virksomhetsorganisering under postfordismen. Samtidig har
reklamebransjen sine bransjespesifikke og lokaliseringsrelaterte særegenheter, og det er
behov for å gå inn i konkret empiri for å utdype bildet. Det er en utbredt forståelse at
postfordismen preges av produksjon av tegn. Dette betyr ikke at produkter ikke er
materie. Det produseres fortsatt klær, biler og husholdningsartikler. Det er også grunn til å
utfordre forestillingen om at produkter tidligere ikke hadde tegnkvaliteter. Produksjonens
organisering har forandret seg i faser gjennom kapitalismen, men det er en grunnleggende
egenskap ved mennesker at vi forholder oss til ting også som tegn. Dermed blir det slik at
jo flere ting som kommer fra kapitalistisk produksjon, jo flere tegn produseres. Men det
er en analytisk blindgate å skille produksjon av tegn fra produksjon av ting. Utfordringen
er å forstå forandringer i produksjonens organisering også koblet til forandringer i
produksjonen av tegn uten å skille denne produksjonen fra produksjonen generelt.
Reklamebransjen demonstrer hvordan virksomhetsorganisering både er lokal og
global. Global gjennom global eierstruktur og globale aktører som oppdragsgivere. Lokal
gjennom at produksjonen foregår bestemte steder med en lokalt forankret organisering og
gjennom at klientene bruker byråer som er nær markedet et produkt skal selges i.
Reklamebransjen er funksjonelt en del av virksomheters arbeid med å nå ut til
markedet. Reklame kan betraktes som en bro mellom produksjon og konsum, i tråd med
det Fine (2002) forsøker å gjøre, eller mellom produksjon og marked via produkt, slik
Storper (1997) beskriver. Derfor kan et analytisk blikk på reklamebransjen ikke bare
utdype forståelsen av hva som foregår i den postfordistiske produksjonen, men også gi et
bilde av hvordan produksjonen relaterer seg til markedet. Det er ikke nødvendigvis
harmoni mellom strategiene til virksomhetene som eier produktene og reklamebyråets
aktiviteter. Det er heller ingen nødvendig sammenheng mellom at det gjøres
reklameaktiviteter og at markedet påvirkes. To forklaringer på dette kommer fram
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gjennom det som er skrevet så langt. For det første er relasjonen til markedet den som
virksomhetene har minst kontroll over, og derfor er minst i stand til å være trygg i sin
strategi overfor. For det andre har reklamebyråene sin egen kultur, med egne rangeringer
og belønningssystemer, som påvirker praksis på et grunnlag som verken er fundamentert i
produkter eller i markedet.
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5. Produkter, produksjon og sosiale relasjoner
I dette kapitlet utvikles et rammeverk for å se på sammenhengen mellom de ulike
fenomenene som blir behandlet tidligere i oppgaveteksten. De tingene som trekkes inn er
for det første produktet, for det andre de sosiale relasjonene og for det tredje
markedsføringsarbeidet. Gjennom å utvikle et rammeverk vil jeg vise at det analytisk er
mulig å tegne opp et produkts vei ut i markedet i et helhetlig system selv om denne veien
går igjennom sfærer av samfunnet som på mange måter er ulike. Dette er samtidig en
sammenfletting av de ulike teoretiske perspektivene. Det tradisjonelle emnet for
økonomisk geografisk analyse er industriell organisering. For å gjøre analysen strammere,
vektlegges her markedsføringsarbeidet. Rollen mennesker har i produksjonsprosessen er
viktige fundamenter i hvordan mennesker lever. Men det holder ikke å se på
produksjonsforholdene verken for å gripe hva som skjer i produksjonen eller hvorfor
mennesker lever som de gjør. ” To begin with, there is the product”, skriver Storper
(1997:71,72). Denne påstanden stemmer godt med min vinkling så langt, men utfordres i
dette kapitlet. Jeg er inspirert av Harvey som i etterordet til sin drøfting av Marx og
geografi, ”Limits to Capital”, angir hva som må trekkes inn i nye marxistisk informerte
geografiske studier. Han ønsker et blikk for den delen av menneskers, riktignok
”arbeidernes”, liv som er utenfor produksjonsrelasjonene. ”The starting point is not the
commodity, but a simple event – the birth of a working-class child” (1999:447). For å få
til dette må analysen ta hensyn til ”the working-class family, community, culture,
stratification and social life in all its manifest complexity” (1999:447). Denne oppgaven
etterstreber ikke å dekke all denne kompleksiteten, men å trekke inn disse aspektene i en
analyse av hva som skaper produkter. Dessuten er hele det sosiale rom, og ikke bare
arbeiderklassen, interessant. Rammeverket er et hjelpemiddel for å redusere
kompleksiteten i systemet.
I dette kapitlet skal jeg vise hvordan det er mulig å koble kapittel fires
gjennomgang av kommunikasjonens rolle i produksjonen sammen med kapittel tres
drøfting av det sosiale rom. Videre gir kapittel tres analyse av produkt og produksjon
begrunnelsen for å betrakte markedsføringsarbeidet med samme verktøy som andre deler
av produksjonen. I kapittel tre beskrev jeg også sosiale strukturer og mekanismer som
påvirker menneskers forhold til produkter. Slik disse strukturene og mekanismene
beskrives, er de ikke direkte koblet til menneskers relasjon til produksjonen, og de er
definitivt ikke slik at de i noen særlig grad kan påvirkes av en enkelt vareprodusent. Men
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de er betingelser for hva som skjer i markedet som må trekkes inn også i en analyse av
økonomiske fenomener.
For å få se sammenhengen mellom de ulike elementene i frambringelsen av
produkter har jeg brukt tre inspirasjonskilder. Porters (1992) modell som beskriver
”verdikjede” og ”verdisystem” inspirerer meg til å bryte ned produksjonsprosesser og
sosiale prosesser i deler som følger et produkt til og i markedet. Fine (2002) sine tanker
om ”systems of provision”, som kan oversettes som ”forsyningssystemer”, hjelper meg i å
trekke produksjon og marked sammen. Modellen over ”circuit of culture”, eller
”kulturkretsen”, presentert Du Gay (ed. 1997), gjør noe av det samme i modellform. Etter
å ha gjort rede for inspirasjonskildene vil jeg presentere hvordan jeg vil gå fram for å se
på Audis frambringelse og markedsføringens organisering.
Den analytiske utfordringen ved å få til overgangen mellom produksjon og marked
er også et symptom på en reell utfordring for produsentene med å få produkter ut i
markedet. En av forklaringene på hvorfor det oppstår krise i det økonomiske systemet, er
at det oppstår manglende samsvar mellom tilbudet av varer og etterspørselen etter dem
(Harvey 1999). Påstanden må tolkes dit at det utenom kriseperioder er et visst samsvar
mellom hva som blir tilbudt fra produksjonssfæren og hva som kjøpes. Bourdieu hevder
at det er to autonome ”felt”, et for produksjon og et for forbruk. Disse stemmer overens
med hverandre fordi de er underlagt de samme sosiale strukturene, og ikke som et resultat
av bevisst strategi:
”In the cultural market – and no doubt elsewhere – the matching of supply and
demand is neither the simple effect of production imposing itself on consumption
nor the effect of a conscious endeavor to serve the consumers’ needs, but the
result of the objective orchestration of two relatively independent logics, that of
the fields of production and that of the field of consumption.” (1984:230)
Den ontologiske tro på strukturer innebærer en tro på at det også kan være system i det
som skjer uintendert og ureflektert. Bourdieu beskriver et sterkt skille mellom produksjon
og etterspørsel (Miller 1987 sitert i Bik Bandlien 2004). Jeg forstår tilbud og etterspørsel
som påvirket av hverandre i en relasjon der tilbyderne også bevisst forsøker å påvirke
etterspørselen. Men denne påvirkningen har begrensede muligheter, og litteraturen tyder
på at det er sprik mellom ambisjonene om å påvirke og resultatene av kommunikasjon. En
potensiell strategi fra produksjonssida for å påvirke markedet kan være reklame.
Beslutninger om bruk av reklame er ikke nødvendigvis resultat av sikre analyser rundt
resultatet:
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 ”As in the case of advertising, capitalist firms spend vastly more money ‘just in
case it has a positive effect’ or because their rivals are spending similar sums,
rather than because they are confident of the results of their expenditures.” (Miller
et al. 1998:118)
Har forfatterne rett, er det ikke alltid gjennomtenkte strategier som ligger bak annonsørers
reklameaktiviteter. Med et slikt utgangspunkt har ikke mye forandret seg siden
Wannamakers usikkerhet for godt over 100 år siden.
Som Marx (1992) beskriver, har et produkt ikke verdi dersom det ikke også har
bytteverdi, og for å få bytteverdi må produktet også ha opplevd bruksverdi. På samme
måte som at det ikke finnes et produkt uten produksjon, og at det er nødvendig å se på
produksjonen for å skjønne hvordan produkter blir til, er det nødvendig å se på markedets
sosiale betingelser for å forstå produkters frambringelse. Ifølge Harvey (1999:338) vender
analysen alltid tilbake til: ”the relation between use value, exchange value and value”.
Produksjon er ikke produksjon med mindre det finnes et marked som kan tillegge
produktet verdi. Videre i dette kapitlet skal jeg utvikle en argumentasjon for å se disse
tingene i sammenheng.
Hvordan analytisk koble flere prosesser sammen?
En analytisk tilnærming for å beskrive produksjon er begrepet ”verdikjede”. Den mest
kjente eksponenten for dette begrepet er Porter (1992). Porter bruker verdikjede om det
som skjer innad i en virksomhet. De ulike aktivitetene må systematiseres for å kunne
styre. ”Strategier” er, ifølge Porter, styringsverktøyet som skal veilede aktivitetene i
verdikjeden. Inspirert av Porter definerer Dicken begrepet ”production chain” som ”a
transactionally liked sequence of functions in which each stage adds value to the process
of goods or services” (2003:14). Både Porter og Dicken utvikler begreper som passer
deres temaer. Porter (1992) skriver om aktivitetene innenfor det enkelte selskapet, mens
Dicken (2003) ser på økonomisk organisering med et bredt perspektiv der aktiviteter
mellom virksomheter får mye oppmerksomhet. Porter bruker begrepet ”value system” om
et system med flere virksomheter involvert.
En utfordring med disse definisjonene er opplevelsen av en kronologi der hvert
ledd tilfører verdi. Denne organiseringen stemmer ikke så godt med produksjonsformer
som er organisert i nettverk der aktiviteter kan foregå samtidig og virke på hverandre. Slik
er kanskje ”system” en bedre betegnelse. I en portersk verdikjede tilfører alle aktiviteter
verdi i prosessen som skaper produkter. Verdikjeden kan brukes til å abstrahere arbeidet
som gjøres, slik at det er enklere å analysere. Verdikjeden er altså en beskrivelse av det
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systemet som gjennom arbeid skaper produkter. Verdikjeden bidrar til både signifikant og
signifikat. Porter har markedsføring som en del av verdikjeden, og dermed som en del av
verdiøkningen. Verdibegrepet, slik Porter bruker det, er riktignok mer beslektet med
Marx’ bytteverdi, og kan slik ikke direkte overføres til den logikken jeg redegjorde for i
kapittel tre, der det etter Marx er arbeidet som skaper verdi. En verdikjede og et
verdisystem består av ulike aktører med ulike funksjoner, men samtidig er helheten viktig
for hvordan produktet blir. Porter (1992) tar utgangspunkt i en virksomhet, mens jeg vil
følge et produkt i prosessen gjennom og mellom flere virksomheter og dessuten se på
sosiale relasjoner utenfor produksjonssfæren. Porter beskriver et selskap er mer enn
summen av dets aktiviteter, og på samme måte er prosessen som gjør et objekt til et
produkt et resultat av alle koblingene i systemet og ikke bare summen av det som gjøres i
enkelte ledd. Mens verdikjeden tar for seg et foretaks organisering, tar systemet jeg
illustrerer utgangspunkt i et produkts vei til markedet.
En kritikk av verdikjedebegrepet er at det er for basert i en industriell økonomi.
Gjennom en analyse av IKEA utfordrer Normann & Ramírez verdikjedebegrepet.
Begrepet er like gammeldags som rullebåndet det hentes fra, hevder de. IKEA er ”the
center of a constellation of services, goods, and design” (1993: 68). Rullebånd er en dårlig
metafor for mange prosesser. Analytisk kan likevel verdikjedetilnærming være et
utgangspunkt for å systematisere produksjonsprosessen. Men det er viktig å flytte
forståelsen av verdi til et perspektiv som ikke nødvendigvis ser på fysisk forandring av
produktet. Normann & Ramírez viser til at IKEA hjelper sine kunder med selv å tilføre
verdi til produktet. De hevder at det da ikke er IKEA som tilfører verdi. Slik trenger det
ikke å være. Verdiøkningen kan ligge i utvikling av kunnskapen om at kunden kan gjøre
arbeidet selv. Gjennom å bli oppfattet som pioneren innenfor ”the ’blond’ style of Nordic
furniture and furnishings” (Financial Times 8.10.1997) gir IKEA sine kunder en
opplevelse av at de har tidsriktig interiør godkjent av designkjennere. En grunn til at
IKEA-produkters utseende kan skape denne opplevelsen, er den faktiske designen de
bruker. I tillegg kommer verdien som ligger i hvordan merkenavnet IKEA oppleves. Som
Lash & Urry (1994:15) skriver: ”...goods often take on the properties of sign-value
through the process of ’branding’, in which marketers and advertisers attach images to
goods”. De legger i forlengelsen av dette vekt på at det er forbrukeren som er agent, og
dermed avgjør hvorvidt estetiseringen eller merkevarebyggingen lykkes. I analytisk
forstand tillegger ikke forbrukerne verdi. I en analyse som ikke vektlegger produksjon
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hadde det vært mulig å se annerledes på verdi. Det sosiale livet produkter lever, gir dem
sosial verdi, men dette er ikke produksjon (Appadurai ed. 1986).
IKEA-eksemplet viser hvordan markedet og kjøpere må trekkes inn i drøfting av
verdiproduksjon. Det er i forbindelse med en kritikk av at forskning på økonomisk
organisering i for stor grad vektlegger tilbudssiden i det økonomiske liv at Storper (1997)
trekker fram produktet som sentralt for å forstå veien til markedet. Støtte for å bruke
reklamebransjen for å få fram koblingen mellom produksjon og marked fram hentes hos
Leiss et al. (1986:9) som skriver at ”...advertising stands at the crossroads where industry,
media, and lifestyles meet”. Douglas & Isherwood (1996) viser at det kan eksistere
markeder uten reklame, men reklamen er for mange produkter med på å muliggjøre
utveksling mellom de to sfærer.
Fine trekker prosessen videre der Porter stopper ved inngangen til markedet. Han
anbefaler at systemet bør forstås som ”forsyningssystemer”. I sitt arbeid kritiserer han
eksisterende teorier om forbruk for å ikke ta innover seg den rollen produksjonen spiller.
Eksisterende teorier om forbrukeratferd kan, ifølge Fine (2002:83), verken forklare:
 ”...the introduction of entirely new commodities, the disappearance or
transformation of old ones, or the prolonged survival intact of some inveterate
goods.”
Er det slik, kan det skyldes at teorier om de to sfærene er koblet til ulike faglige
tradisjoner som snakker dårlig sammen. Fine stiller krav om at de delene av samfunnet
som har vært i sentrum for økonomisk geografi, skal trekkes inn i en analyse av forbruk.
Med ulikt utgangspunkt etterlyser både Fine og Harvey en sammenkoblingkobling av
teorier om produksjon og menneskers liv.
Dominerende økonomiske teorier om forbrukere er for individualistiske og
ahistoriske, skriver Fine (2002). De er individualistiske ved at den enkelte forbruker
beskrives som skapt i seg selv når samfunnskonteksten burde blitt trukket inn, og de er
ahistoriske i den forstand at fenomener generaliseres i for stor grad der de er avhengig av
den konkrete historiske situasjonen. Fine maler bredt i sin kritikk, men har et godt poeng
når han stiller krav om at når produksjonen skal studeres, må det trekkes inn at utslagene
av strukturene blir ulike, avhengig av de kontingente forholdene som forandrer seg over
tid og rom. Altså er ulike forsyningssystemer ulike i sin praksis. Gjennom å se på
forsyningssystemer konfronterer Fine akontekstuelle beskrivelser av produksjon og
forbruk, og vektlegger historiske og geografiske variasjoner. Som Storper, anbefaler Fine
et blikk på produktet når systemer skal forklares: ”...vertically there is potentially a
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different system of provision associated with each commodity” (2002:97). Med et slikt
utgangspunkt er det viktig å være forsiktig med generaliseringer.
Den siste inspirasjonskilden er modellen for ”the Circuit of Culture” slik den
presenteres i boka ”Production of Culture/ Cultures of Production” (Du Gay ed. 1997).
Boka er en samling artikler som til sammen forsøker å gi en inngang til hvordan ulike
sfærer og ulike aktiviteter binder sammen det ”økonomiske” og ”det kulturelle”. Slik er
det en bok som forsøker å gjøre noe av det samme som jeg gjør i denne oppgaven.
Modellen viser hvordan det er sammenheng mellom identitet, produksjon, forbruk,
reguleringssystem, og språket som utvikles for økonomiske aktører. Modellens styrke,
men også dens svakhet, blir at det åpner for å trekke inn alt. Modellen brukes som ramme
for en fin tekstsamling som skal dekke sammenhengene mellom de ulike delene, men de
ulike tekstene framstår som lukket inne i sitt respektive område. I min tekst ønsker jeg å
systematisere relasjonene i større grad. En mer utfyllende bruk av en tilsvarende modell,
”commodity circuitry” brukt i Goldman og Papsons analyse av Nike, presenteres av
Jackson (2002). Modellen de bruker, viser godt at ulike typer produksjon har ulike
systemer, og at produksjonen ikke foregår i en kjede, men et nettverk av aktører. Også
denne modellen er etter mitt syn preget av manglende teoretisering av markedet. Det viser
seg for eksempel gjennom at en av boksene i systemet handler om å ”skape markeder”.
Nedenfor beskriver jeg hvordan de ulike faktorene kan kobles sammen. Jeg trekker på alle
de omtalte modellene, men plukker det mest egnede for min problemstilling.
Produksjon og marked i sammenheng
For å koble sammen de ulike sidene ved et produkts frambringelse kreves både en
tydeliggjøring av de ulike tingene som er involvert og et språk for sammenhengen mellom
dem. I analysen av markedsføringsarbeidet gjør jeg noen skiller mellom de ulike tingene
som trekkes inn.
Det er et skille mellom fenomen og aktør, der det sentrale fenomenet er produktet.
Det er mulig å hevde at produktet er en aktør, slik Skåden (2004) gjør når hun med
henvisning til Latour presenterer biler som aktører. Uten at jeg benekter at produkter kan
påvirke hendelser, er de ikke aktører slik jeg definerer begrepet.
De andre viktigste fenomenene for å se på markedsføringen og produkters
frambringelse er kommunikasjonen og oppfatningene. De institusjonelle aktørene som
trekkes fram er produsenten og reklamebyrået. Produsenten kalles noen steder klienten når
rollen skal tydeliggjøres. ”Produsent” er en mer generell term mens ”klient” er
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produsenten bare i relasjon til reklamebyrået. I disse institusjonene er det menneskelige
aktører, og mine informanter er blant dem. Det hadde vært mulig å bryte opp den
kategorien som her kalles ”produsent” i flere enheter. En slik oppdeling kunne vært nyttig
for eksempel for å se på intern arbeidsdeling, og ”produsent” dekker her over viktige
relasjoner, som for eksempel leverandørrelasjonene. Det er også slik at ulike selskaper er
involvert i prosessen. For eksempel kan selskapet som setter sammen produktet og
selskapet som importerer produktet ha ulike og sentrale roller. Her er det reklamebyrået
som trekkes fram og ut av produsentboksen. Dette gjøres fordi problemstillingen innbyr
til å vektlegge og tydeliggjøre denne aktøren. Produsenten, reklamebyrået, det materielle
produktet og kommunikasjonen kan sies å være innenfor produksjonssfæren. Denne
sfæren er den som dekkes av Porters verdikjede, og her har produsenten stor grad av
kontroll. Området der kontrollen til produsenten er mindre, er der hvor det sosiale rom
kan beskrives som arenaen oppfatningene virker i og utvikles igjennom. Jeg kaller denne
for markedssfæren. Det er, som vist i kapittel tre, koblingen av disse to sfærene gjennom
den økonomiske transaksjonen som er utfordringen produsenten må løse for å holde
kapitalen i sirkulasjon. Det er også denne koblingen Fine (2002) og forfatterne i Du Gay
(ed. 1997) på ulikt vis drøfter i sine arbeider.
Dette systemet er preget av ulike typer vekselvirkninger. Ofte vil produsenten
være en sentral premissleverandør i markedsføringsarbeidet, men det mer generelle er
produktets sammenbindende funksjon. Som vist i kapittel fire er reklamebyråene i en
dominert stilling i forhold til de fleste produsenter. Det er typisk slik at reklamebyråer
forholder seg til produkters materialitet som produsert av produsenten. Men det er
samtidig slik at reklamebyrået er en selvstendig økonomisk aktør som ikke nødvendigvis
har de samme interessene som klienten. Også når det gjelder kommunikasjonen rundt et
produkt, som er hovedleveransen fra et reklamebyrå, har produsenten stor innflytelse.
Produsenten kan utelate reklamebyråleddet og utvikle kommunikasjonen selv, og
produsenten legger føringer for reklamebyråets aktiviteter. Samtidig har reklamebyrået
innflytelse over kommunikasjonen fordi det ofte styrer utviklingen av denne, og fordi det
kan bli betraktet som eksperten.
 Det er mennesker som bærer oppfatningene av et produkt. Samtidig er
oppfatninger en del av samfunnsstrukturene. En analyse av oppfatninger stiller
analytikeren overfor epistemologiske og metodologiske spørsmål av den typen som
behandles i kapittel to. Oppfatninger kan ikke vedtas, men utvikles gjennom ulike typer
påvirkning, og er dessuten fundamentert i menneskers habitus. Habitus er, som presentert
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i kapittel tre, langsomt foranderlig, og samtidig et vurderingsskjema som brukes også på
nye situasjoner og gjenstander. Spørsmålet om habitus og sosiale relasjoners betydning
for oppfatninger av produkter trekkes for det første inn for å få fram hvor begrenset
påvirkningsmulighetene er, og for det andre for å få fram viktige dimensjoner for
oppfattelse av produkter. Mitt perspektiv utelukker som nevnt ikke en grad av refleksivitet
hos den enkelte forbruker, og påstår ikke at praksis er determinert. Men både oppgavens
ontologi og merkevarers eksistens krever et perspektiv på mennesker med kognitive
oppfatninger som er sosiomentale, altså som verken er universelle eller individuelle
(Zerubavel 2000). Produkter har ofte kvaliteter som er koblet til deres sosiale funksjon, og
det er i det sosiale rom at den sosiale funksjonen utvikles og praktiseres. De ulike
faktorene kan forsterke hverandres kraft. Et bilmerke kan for eksempel bli koblet til
mennesker som står lavere i det sosiale rom enn de mest aktuelle kjøpere. Da vil kreftene i
det sosiale rom redusere effekten av kommunikasjon som skal bygge opp bilens prestisje.
Motsatt kan en bil bli omtalt positivt, for eksempel når eiere skryter av lite feil på bilen.
Slik omtale kan forsterkes av kommunikasjon som formidler solid teknisk kvalitet.
Prinsipielt og reelt, som beskrevet for eksempel i Miller (1997) og Rothenberg (1995),
kan produksjonen av reklame være underlagt sin egen logikk, fjernt både fra
produsentenes ønsker og forbrukernes verden, så det er ingen harmonisk relasjon verken
mellom de ulike fenomenene eller aktørene, men de står uansett i en relasjon til
hverandre. Det som skjer i det sosiale rom virker tilbake på praksis i den materielle
produksjonen og utarbeidelse av kommunikasjon. Markedsanalyse er en typisk
formalisert måte dette skjer på, men som Bourdieu beskriver, er menneskene som er
aktører i produksjonen også aktører i det sosiale rom, og slik innehavere av en habitus
som også preger deres praksis og verdensforståelse.
Det sosiale rom som et rom av og for produkter
I det sosiale rom virker en rekke krefter utenfor virksomhetenes kontroll. Her er det
klasserelasjoner, familier, kjønnsrelasjoner og en rekke andre aspekter som preger
tankevirksomhet og praksis. I kapittel tre argumenteres det for at dimensjonene som
Sosioraster er basert på, er fundamentale for å forstå det sosiale rom. Matematikken under
Sosioraster er vektoranalyse. Etter denne virker krefter i mange retninger på et fast punkt
som beveger seg etter påvirkning fra mange krefter. Kommunikasjonen er én kraft av
mange som virker på produkters liv i det sosiale rom. Dersom denne trekker i samme
retning som andre krefter, er det større sjanse for at den skal kunne trekke ting sin vei enn
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om den forsøker å trosse de eksisterende kreftene. Om effektfull kommunikasjon skjer på
grunn av flaks, ureflektert innsikt i det sosiale rom eller reflektert innsikt i det sosiale rom
er et spørsmål i det enkelte tilfellet. Uansett er noen kommunikasjonsaktiviteter mer
effektfulle enn andre, ved at de i større grad påvirker signifikatdelen av et produkt slik at
bytteverdien øker. Det sosiale rom er primært et rom for menneskers sosiale posisjoner.
Avledet av dette kan andre rom beskrives. Et av disse rommene er rommet for produkter,
og det er dette som gjør sosiorastermodellen anvendelig for å forstå casens produkt. Det
sosiale rom kan sies å gi en beskrivelse av hvordan smak og livsstil utvikler seg (Bourdieu
1995). Relasjonene og prosessene i det sosiale rom har også territoriell form. Den
territorielle siden ved prosessene må trekkes inn i de konkrete analysene.
I innledningskapitlet kritiseres økonomisk geografi for å være preget av analyser
som er lukket inne i produksjonen. Når markedet og det sosiale rom trekkes inn i en
analyse av produksjon, går analysen ut over det lukkede perspektiv på produksjon alene.
Dermed kommer også de eksterne påvirkningene på produksjonens romlige organisering
inn i analysen.
Produksjons- og samfunnsmessig frambringelse av et produkt
Så langt har jeg demonstrert at markedsføringsarbeidet teoretisk kan være en del av
produksjonen. Slik er det fordi et produkt alltid også bærer signifikatkvaliteter og fordi
det er mulig å jobbe for å påvirke denne delen av et produkt. Dette kapitlet demonstrerer
også at det er mulig å se en helhet der markedsføringsarbeidet betraktes som en del av
produksjonen, samtidig som det tas hensyn til de sosiale relasjonene som skaper
oppfatninger generelt, og dermed også påvirker produkters signifikat. Dermed får jeg en
grunnlag for å tilnærme meg casen.
Gjennom kapitalismens historie har markedsføring vært en del av næringslivets
aktiviteter. Flere av de arbeidene denne teksten viser, til tyder på at markedsføring i sin
produksjon er underlagt en annen logikk enn hva som vil påvirke signifikatkvaliteter. Når
produsenter ikke har kontroll over hvordan markedsføringsaktivitetene virker, overlater de
en stor del av et produkts kvaliteter til prosesser i det sosiale rom. Riktignok er det ikke
noe krav om en analytisk innsikt i hva, som påvirker for å gjøre aktiviteter som påvirker.
En av grunnene til dette er, som Bourdieu beskriver kunstfeltet, at også menneskene i
næringslivet er aktører i andre deler av samfunnet og bærere av relasjonene i det sosiale
rom.
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Det er ikke likeverd mellom aktørene. For eksempel er reklamebyrået vanligvis en
mindre mektig aktør enn klienten. Men det er fullt mulig å tenke seg et reklamebyrå som
er mektig i relasjonen til klienten uten at denne generaliserte beskrivelsen av prosessen og
relasjonene må endres. Det som ikke er mulig etter beskrivelsen, er produkter som ikke
har signifikatdel.
Det framstår som klart at markedsføring kan være en del av produksjonsprosessen,
men ikke kan stå alene. Markedsføringen trenger ikke gjøres gjennom reklame, men
produksjon blir meningsløs uten at produktet blir solgt, og altså ført til et marked. Dette
markedet er ingen tom boks, men et sosialt rom der potensielle etterspørrere har sterke
samfunnsskapte predisposisjoner. I dette rommet eksisterer signifikatdelen av et produkt.
Hva som faktisk skjer, hvilke sosiale mekanismer som er involvert, hvor i produksjonen
det skjer ting som er vesentlig for signifikatdelen og dermed hva som faktisk er
markedsføringens rolle, er ulikt fra prosess til prosess. Gjennom å følge et produkt er det
mulig å se på den enkelte prosessen. Slik er det også mulig å skjerpe de generaliseringene
som er gjort. Det neste kapitlet vil gjøre dette gjennom å se på Audis vei fra produksjon til
forbruker og arbeidet som gjøres i den forbindelse.
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6. Audi - industriprodukt og samfunnsfenomen
I de to neste kapitlene vil jeg se på markedsføringsarbeidet som gjøres med Audi i lys av
de teoriene, modellene og beskrivelsene som er presentert så langt i teksten. Dessuten vil
jeg trekke inn hvordan det sosiale rom bidrar til å gjøre Audi til Audi. Presentasjonen i
kapittel fem virker som et rammeverk for hva jeg velger å konsentrere meg om. Dette
kapitlet starter med å se på markedsføringsarbeidets organisering, altså det jeg betrakter
som en del av produksjonssfæren. Deretter ser jeg på forestillingene om Audi. I delen om
forestillinger trekkes også det sosiale rom inn, og dermed faktorer utenfor
produksjonssfæren som kan påvirke forestillinger om et produkt. Det siste er i tråd med
påstanden i innledningen om at det er nødvendig å se på prosesser utenfor produksjonen
for å forstå hvordan produkter blir det de er. Hele kapitlet er en utvikling av innsikt i
casen, og i kapittel sju videreføres analysen. Jeg starter med en introduksjon av reklamen,
som er det mest konkrete resultatet av prosessen jeg ser på. Jeg drøfter også hvilke
egenskaper ved ”Audi” som gjør at Audi kan analyseres som i denne oppgaven. Dessuten
presenteres de viktige institusjonelle aktørene produsenten VAG, importøren
MøllerGruppen og reklamebyrået Bates. Jeg vil se på markedsføringsarbeidets praksis og
strategi i et system som i stor grad foregår i og mellom de overnevnte aktørene. Jeg
trekker inn undersøkelser som er gjort rundt Audi, og drøfter hva de kan si oss om
produktet. Markedsføring er mer enn reklame. Eriksen forteller for eksempel at PR-
arbeidet i større grad enn reklamearbeidet gjøres internt hos importøren. Når arbeidet med
reklamen får oppmerksomhet, er dette ikke ment som dekkende for alt som foregår i
markedsføringsarbeidet, men en avgrensning av casen.
Slik ser reklamen ut
En meteor lyser opp himmelen, og på bakken står en Audi. ”Et oppsiktsvekkende
fenomen, og en meteor” forteller teksten. Slik blir Audi presentert på tidlig 2000-tall
(vedlegg 1). 10 år tidligere viste Audi-reklamen fram bilde av en ubåt og en Audi, og
fortalt at ”ubåten ruster først” (vedlegg 2). I 2004 visste reklamen på en lite skrikende
måte hvordan fallskjermhoppere får problemer når Audi virvler opp luft (vedlegg 3).
Presentasjonen av en bil som er så rask at den skaper ringvirkninger, er en gjenganger i
bilreklame, men formen på Audi-reklamen demonstrerer den på en mindre direkte måte
enn det som er vanlig. Bildet forklares for eksempel ikke gjennom tekst. En historisk
gjennomgang av reklamen for Audi i Norge, slik den blir presentert av Bates i forbindelse
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med reklameeffektivitetskonkurransen Stella, viser en stadig reduksjon av konkret
informasjon om bilens tekniske kvaliteter til fordel for en lite informativ tekst (Olving &
Veitberg red. 2001 a,b). De nyere annonsene kobler Audi til en prestisjefylt estetisk sfære,
gjerne eksemplifisert gjennom å stille Audi sammen med anerkjent prestisjedesign som
Le Corbusiers stol og dermed fortelle at Audien er mer design enn designikonet. Det
første eksemplet demonstrerer, ifølge Blichfeldt, reklame som gir kunnskap om hvorfor
Audi har bedre kvalitet enn andre biler, og når dette etter hvert ble akseptert hos
målgruppene, var det mulig, som de to siste annonsene viser, å få troverdighet for mindre
informerende budskap. Både Eriksen fra MøllerGruppen og Naug fra Bates beskriver
muligheten for å presentere produktet ”iskaldt” og kobler et slikt uttrykk til det tyske.
Eriksen legger vekt på det subtile som spesielt for Audi, og som noe Audi har fått til
bedre i Norge enn i Tyskland. Eriksen demonstrete i intervjuet forskjellen på tysk og
norsk reklame, der tyskerne var direkte og sa ”den beste bilen”, mens norsk reklame
snakket mer kodet. Slik Naug beskriver hva han ønsker, skal det gjerne være en gåte som
ikke raskt skal kunne løses, men det subtile uttrykket er ikke bevisst, men resultatet av et
ønske om at ”leseren skal bruke hjerneceller”. Videre vil Naug at løsningene skal ”gjøre
produktet til helt”. Ulike ting tyder på at reklamen har vært vellykket. Norge er et av
verdens beste Audi-markeder, og reklamen er ifølge Blichfeldt fra Bates
”stjerneeksempel”, og ifølge Eriksen ”benchmark” for bilreklame i Norge. En skal ikke gå
langt for å finne annen bilreklame med samme grunnidé som Audi. Biler er i mange
reklamekampanjer beskrevet som oppsiktsvekkende. Men noen lykkes og andre lykkes
ikke med slike budskap. Audi har ser ut til å ha lykkes. Jeg vil forklare hvorfor.
Hva er ”Audi”?
”Audi” er ikke bare et konkret materielt objekt. Rundt om i verden finnes det millioner av
objekter som kalles ”Audi” (Audi Annual Report 2004). Alle eiere av ”Audi” er på ett
nivå eiere av det samme produktet, samtidig som alle eier ulike objekter. Selgere av Audi
selger det samme, selv om en transaksjon utelukker at den samme transaksjonen kan
gjøres med det samme objektet. ”Audi” er et begrep som har metonymisk kvalitet. Alle
objektene har det til felles at de bærer navnet ” Audi”, og det er et fellestrekk som forteller
at det er snakk om en bil produsert av VAG, og som har de egenskapene som dekkes av
det overordnede navnet Audi. ”Audi” forteller på overordnet nivå hva slags objekt det er
snakk om, selv om det ligger store forskjeller, for eksempel mellom ulike modeller (som
A4 og A6), under begrepet. Det er den overordnede ”Audi” som studeres i denne
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gjennomgangen. Merkevaren Audi har signifikantkvaliteter som skaper assosiasjoner og
konnotasjoner. Fordi Audi eksisterer i tanker, har Audi kvaliteter som signifikat. Siden
Audi eksisterer som tankeobjekt, blir dette også undersøkelser som gir en inngang til
spørsmålet om hva Audi er. Når dette sees i sammenheng med markedsføringen gir det
grunnlag også for å si noe om markedsføringens bidrag i produksjonen.
”Vorsprung durch Technik” sier Audi. Også i England brukes det tyske uttrykket
som på norsk blir oversatt til ”forspranget ligger i teknikken”. 13 Bruken av det tyske
uttrykket viser at det er en tro hos VAG på at det er positivt for Audi å bli oppfattet som
en tysk bil. Andre undersøkelser tyder også på at ”tyskhet” er positive konnotasjoner for
biler (Skåden 2004). Hva ligger i teknikken Audi lover? Fremst i Audis historie de siste
tiårene står firehjulsdriftsystemet ”quattro”, utviklet spesielt for Audi. Det er langt ifra slik
at alle Audier har quattro, men quattro er assosiert med Audi på en måte som gjør at det
faller prestisje også på de andre Audiene. De første modellene som kommer har quattro,
og de rimeligere modellene uten quattro får samme utseende som quattro-bilene
(Meredith 2000). Audi-reklamen forteller også om annen ”teknikk” som er utviklet for
Audi. I 2002 var det for eksempel girsystemet Multitronic som ble vektlagt i Audi-
reklamen. Dette er et girsystem som er trinnløst og samtidig er bra i store motorer, hvilket
,ifølge Audi Gruppen, er en nyvinning innenfor trinnløsteknologi (markedsplan 2002).
Utvidet bruk av aluminium er en annen teknologi som vektlegges (reklame for Audi A2
vedlagt, Audi markedsplan 2002).14 Dette skal, ifølge Audis markedsplan gi ”store
kundefordeler” blant annet i form av lettere biler som ikke ruster. I Norge, hvor
bilavgiftene kobles til bilens vekt, og salting av veiene framskynder rust, er det gode
argumenter for aluminiumskarosseri.
Audis hjemmeside forteller at ”design” er viktig for Audi:
 ”  Alongside architecture, automotive design is perhaps one of the most complex
creative tasks of our time. For this reason, exterior and interior designers,
engineers and modellers work hand in hand at Audi design to live up to this
challenge.”15
”Design” er et begrep som brukes om mye og i mange sammenhenger. Når bilprodusenter
omtaler sine bilers design, er det i første rekke det estetiske uttrykket det er snakk om,
men design er også et stort fagområde som dreier seg om produksjon, formgiving og
                                                 
13 www.audi.co.uk/  20.12.2004
14 auto motor und sport aug 2002:17
15 www.audi.com/com/en/company/company_perspective/design/design.jsp 20.12.2004
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brukskvaliteter. En gjennomgang av reklame for ulike bilmerker, viser at alle merker på et
eller annet vis presenteres som attraktive som følge av design. Men også her har Audi,
som demonstrert nedenfor, lykkes bedre enn konkurrentene.
Følgende biler selges i Norge og har ”Audi” som merkenavn: A2, A3, A4, A6, A8,
allroad quattro, TT. Jo høyere tall, desto større bilene. Allroad Quattro er en bil som er
høyere og har større dekk enn de andre, og er tilpasset kjøring på veier der en vanlig bil
ville ha problemer med å komme fram. TT er en sportsbil som er liten og flat med et
design som i større grad trekker linjer til biler som brukes i motorsport. Dette mangfoldet
viser at ”Audi” kan betraktes på flere nivåer, men utelukker ikke at det finnes et felles
konnotasjonsfelt for en overordet ”Audi”.
Denne innledningen demonstrerer at ”Audi” er en betegnelse på biler som har det
til felles at de kalles Audi, men innbyrdes har forskjeller. Samtidig er ”Audi” betegnelse
på en merkevare som eksisterer også gjennom forestillinger eller signifikat. Det siste er
viktig for oppgavens problemstilling om frambringelsen av forestillingene om Audi. Det
som får mest oppmerksomhet når det gjelder produsentstyrte aktiviteter som påvirker
forestillinger, er reklamen. Reklame som er gjort for Audi i Norge er gjort i en form som
kan betegnes som subtil, fordi virkemidlene er dempede. Neste del ser på organiseringen
av arbeidet med reklamen.
Arbeidet med markedsføringen av Audi
De to institusjonene som i størst grad jobber med reklamen som gjøres i Norge er
reklamebyrået Bates og importøren Møller. Dette er et samarbeid som startet i 1983,
hvilket gjør dette samarbeidet til en av de lengste kunderelasjonene i norsk
reklamebransje (Olving & Veitberg red. 2001b). Organiseringen av
markedsføringsarbeidet med Audi er også en organisering av arbeidsfordeling og relasjon
mellom ulike institusjoner. Derfor gir jeg i det følgende en kort presentasjon som
tydeliggjør sentrale institusjoners rollen i forhold til Audi og prosessen.
Produsenten VAG
Volkswagen AG (VAG) produserer Audi. VAG er et tysk konsern, og Europas største
bilprodusent. Hovedproduksjonen av Audi skjer i Ingolstadt sør i Tyskland. Under VAG-
paraplyen ligger Audi Gruppen som den delen av konsernet som har ansvaret for Audi.
Audi har også produksjon i Brasil, Kina, Storbritannia, Italia, Malaysia, Thailand og
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Ungarn.16 Sett bort fra det komplekse systemet av del-leveranser, er ifølge Blichfeldt de
bilene som selges i Norge stort sett produsert i Tyskland. Men en gjennomgang av VAGs
produksjon demonstrerer at det er et konsern med verdensomspennende
produksjonsaktiviteter.
Importøren MøllerGruppen
I Norge er det MøllerGruppen som står for import av Audi og som styrer
markedsføringsarbeidet. Den juridiske enheten som står for import av biler heter Harald
A. Møller, mens Møller Bil er et selskap som eier forhandlere. Nyansene i dette er ikke
vesentlig for denne oppgaven. Den forenklingen som gjøres er hvordan MøllerGruppen
får posisjonen som produsent i gjennomgangen av arbeidet. Dette blir litt unyansert, siden
MøllerGruppen importerer biler fra VAG og begge er autonome enheter. For den aktuelle
casen, der arbeidet med materiell produksjon av bilen holdes utenfor, er det likevel mulig
å gjøre denne forenklingen og konkretisere hvem det er snakk om der det er aktuelt.
MøllerGruppen presenterer seg som Norges største ”bilvirksomhet”, og hadde i 2004 en
omsetning på 8,7 milliarder kroner og over 2000 ansatte.17 MøllerGruppen har bilimport,
bilsalg og verksteddrift, som hovedaktivitet, men er også aktiv som investorselskap i ulike
virksomheter. MøllerGruppen holder til på Frysja øverst i Nydalen i Oslo, men har
aktiviteter mange steder blant annet fordi de eier bilutsalg. De har også aktiviteter i
utlandet, men det meste foregår i Norge. MøllerGruppen er den bilimportøren i Norge
som registrerer flest biler, selv om Toyota er det største merket. Møller solgte over 30 000
biler, eller omtrent hver femte nye bil, i Norge i 2004.
Størst hos MøllerGruppen er merket Volkswagen som kommer fra samme konsern
som Audi. Audi er viktig for konsernet både fordi Audi har omtrent 5% av bilsalget i
Norge, og fordi Audi er ”markedsleder i premium-segmentet” (MøllerGruppen Årsrapport
2001:30). 18 MøllerGruppen importerer også Skoda fra VAG, en bil som ikke
kategoriseres som prestigebil. Ifølge Eriksen var det en periode betraktet som en
utfordring at de ulike VAG-bilene likner på hverandre fordi de produseres med mange
felles komponenter, men det har vist seg at Audi har klart seg godt, og temaet er mindre
drøftet i dag. Økonomisk er det lettere å hente avanse i prestisjemerkene (Exon 1998).
                                                 
16 www.audi.com/com/en/company/production_locations/production_locations.jsp 10.4.2004
17 www.moller.no 5.4.2005
18 www.dinside.no/php/art.php?id=211889 26.4.2005
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Eriksen forteller at Audi står for over en milliard av VAGs overskudd på 1,3 millioner,
mens VW går med tap.
MøllerGruppen legger vekt på arbeidet med Audi som merkevare. ”En merkevare
må formidles enhetlig” heter det i Audi markedsplan 2002. Videre er enhetlig formidling
”et viktig fokusområde” for Audi. Det er ikke bare reklamen som skal bære merkevaren
Audi. De ansatte skal også formidle et ”enhetlig” budskap. For å få dette til er det
igangsatt arbeid for kvalifisering av de ansatte gjennom et kompetanseutviklingsprogram
for alle som jobber med Audi. Ledere og salg- og servicepersonale trenes i ulike sider av
arbeidsoppgavene sine og lærer hva som ligger i ”Corporate Identity”. Dokumentene fra
Audis representanter i Norge tyder etter dette på at det jobbes med signifikatdelen av
Audi.
Bates
Reklamebyrået Bates Red Cell kalles her ”Bates” både for enkelthets skyld, og fordi
”Bates” har vært en del av navnet gjennom en rekke forandringer. Det er et reklamebyrå
med en mangfoldig historie både i Norge og i verden. I gjennomganger av reklamehistorie
og reklamefaget på siste halvdel av 1900-tallet omtales gjerne Bates. Ved siden av at
Bates har hatt en påvirkning på fagtenkning, er Bates historisk interessant fordi Bates sin
vekstkurve har en form som likner på fordismens, med oppgang og dominans i de første
tiårene etter krigen, og deretter krisetendenser gjennom konkurranse fra små nyskapende
aktører og store multinasjonale konglomerater. Bates-navnet stammer fra grunnleggeren
Ted Bates, som grunnla Bates i New York i 1940. En annen person som bør nevnes i en
historiegjennomgang er Rosser Reeves, som var den som i hovedsak utviklet
arbeidsmodellene til Bates. Mest kjent er ”USP-filosofien” beskrevet i kapittel fire, der
hovedtanken er at et reklamebudskap må formidle det ”unike” som er i stand til å selge
produktet (Blichfeldt 2003). Bates kobling til dette tankegodset trekkes inn fordi den kan
ha betydning for hvordan Bates er i stand til å jobbe med de andre i prosessen, og for hva
slags reklame som lages.
Bates er en del av det internasjonale konglomeratet WPP, så i
markedsføringsarbeidet jeg ser på, er det formelt sett to internasjonale aktører og en
nærmest nasjonal aktør. Men det internasjonale eierskapet til Bates viser seg i mindre grad
i prosessen. Intervjuene med Naug og Blichfeldt demonstrer at det ikke er noen
internasjonal styring av hvordan det skal jobbes med reklamen, at relasjonen med Møller
er nasjonal og at de internasjonale aktivitetene i prosessen skjer i regi av VAG. Naug
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opplever riktignok at han kan bruke Audi-annonser i møte med andre byråer i systemet,
men det er i forbindelse med aktiviteter som er utenfor arbeidet med Audi-reklame.
Som sine ulike eierselskap har også Bates i Norge slitt økonomisk. Rundt 1990
mistet Bates sin posisjon som det største byrået i Norge, og i 2004 var det godt under 100
ansatte i reklamebyrået som i sin storhetstid på 80-tallet hadde nesten 400 ansatte
(Jacobsen 1993). Mens Møller, ifølge Eriksen, hele tiden har andre reklamebyråer på døra
som vil ta over jobben med Audi, er Bates i en annen situasjon. Fra egen erfaring vet at
det ligger mye jobb og mange nederlag bak hver klient. Møller får dermed en sterk rolle i
forholdet til Bates. Alle de tre intervjuede beskriver at relasjonens fundament er at Bates
alltid leverer ”god reklame”. MøllerGruppen er viktig for Bates fordi det er et av de
selskapene i Norge som bruker mest penger på annonsering, og derigjennom et av
selskapene som legger igjen mest penger i norsk reklamebransje.19 Audi er igjen
prestisjebilen til VAG og MøllerGruppen, og selv om Volkswagen, som Bates også lager
reklame for, er det største bilmerket til Møller både i antall og kroneverdi, virker det som
om det er mindre spillerom for å feile med Audi enn med Volkswagen. Informantenes
vektlegging av reklameuttrykket, og bruken av Audi-reklamen i de respektive
institusjonene og feltene, demonstrerer at reklamen både for MøllerGruppen og Bates er
viktig at av flere grunner enn at den leder til salg av Audi.
Hvordan lages reklamen?
Reklamen lages av Bates. Bates har jobbet med Audi for MøllerGruppen siden 1982, og
en viktig del av avtaleverket er en ”retainer” som innebærer avtale om en viss prising og
om at Bates skal bruke et vist antall timer på arbeid med MøllerGruppen. Eriksen i
MøllerGruppen sier i intervjuet at han liker at retaineren gjør at det ikke er stadige
forhandlinger om pris og arbeidsmengde. I arbeidet med en enkelt kampanje ”briefer”
MøllerGruppen Bates, altså presenterer sine ønsker og utfordringer enten skriftlig eller
både skriftlig og muntlig. Møller bestemmer når det er behov for reklamekampanjer, selv
om Bates tar initiativ for å få prosjekter godtatt av Møller. Møller setter ifølge Eriksen
pris på forslag som kreatøren ”har i skuffen”, men både fra Bates og Møller er det klart at
Møller bestemmer hva det skal lages reklame, for og når det skal skje. Bates stiller
vanligigvis med et team bestående av en konsulent, en prosjektleder og et kreativt team.
Det kreative teamet består av en tekstforfatter og en AD. Plannere er lite involvert i
                                                 
19 www.propaganda-as.no/tekst.cfm?id=37716 3.4.2005
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arbeidet med Audi, og Blichfeldt sier at de burde vært mer sentrale for å utdype
målgruppeforståelsen som trengs i arbeidet. Dokumentet som skal styre alt
markedsføringsarbeidet til Audi kalles ”markedsplan”. I kreatørenes daglige arbeid
trekkes ikke dokumentet fram ofte ifølge Naug, men Eriksen forteller at målsetningene og
beskrivelsene i markedsplanen er bestemmende. Jeg henter her fra markedsplan 2002.
Etter at ”briefen”, en skriftlig versjon av oppgavene til kommunikasjonen, er lagt
fram for Bates, spisser konsulenten den slik at den er mer egnet som grunnlag for
utvikling av reklame. Blichfeldt, konsulenten i prosessen, sier at en viktig del av hans
jobb er å gjøre briefen slik at den kan brukes av kreatørene. Briefen beskrives som
arbeidsdokumentet til kreatørene. Så jobber kreatørene med det såkalte kreative arbeidet.
Her lages skisser til tekst, bilder, konsepter og filmer som skal brukes i reklamen for
Audi. Det kreative arbeidet styres av kreatørene, som diskuterer løsninger med andre
kreatører og med konsulenten. En viktig funksjon i arbeidet, som ville fått større
oppmerksomhet dersom målsetningen var å grave dypere i hvordan samarbeidet mellom
MøllerGruppen og Bates foregår, er prosjektlederne. Det er, ifølge Blichfeldt, de som har
den tetteste kontakten med MøllerGruppen, men de har ikke ansvar for hvordan reklamen
blir, og trekkes ikke inn i analysen. Medieplanlegging foretas av et mediebyrå. Planene
godkjennes av MøllerGruppen, og Bates konsulteres om planene. Når Bates utvikler en
kampanje, legger de gjennom sine forslag føringer for medievalg - for eksempel om det
skal brukes reklameboards eller magasinannonser. Hvor stor makt Bates har til å legge
føringer, varierer etter hva som er bestemt i forkant. Prosessen for den tekniske
produksjonen av reklamemateriell ligger utenfor denne oppgaven, men Bates gjør en del
av arbeidet gjennom sine ”ferdiggjørere”, som på datamaskiner bruker
billedbehandlingsverktøy for å gi annonsene den formen må ha for å kunne settes inn i
mediene. Kompleksiteten i dette arbeidet er forskjellig fra gang til gang. Det er for
eksempel gjort omfattende strategisk arbeid for Audi som legger føringer for utvikling av
de enkelte kampanjene. Det muliggjør raskere prosesser enn ved oppdrag av samme
størrelse der slikt arbeid ikke er gjort. Løsningsutkast forelegges MøllerGruppen, som kan
godta eller ønske endringer. Det hele skal, ifølge Eriksen, alltid følge standardene fra
VAG i Tyskland, og for større kampanjer blir VAG Tyskland konsultert for godkjennelse.
Reklamekampanjer fordeler seg ulike perioder. Noen kampanjer vises intensivt
over noen få uker, for eksempel ved lansering av nye biler. Andre kampanjer kan bre seg
utover mange måneder. Audi har perioder med høy aktivitet og mindre aktive perioder.
Lansering av en ny bil er et godt eksempel på når reklametrykket settes inn.
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Undersøkelser i form av ”trackere”, som ser på endringer av folks oppfatninger, er
viktige, men salgstall måles også. En mislykket kampanje kan avvikles tidligere enn
planlagt, og tiltak som har suksess kan utvides.
Dagens markedsføringsstrategi
For å gå inn i prosessen er det nødvendig å stille spørsmål om hva ved det som skjer som
er reflektert og bevisst fra produsenten og de andre aktørenes side. ”Strategi” brukes både
om mål og om metoder for å nå målet. Blichfeldt sier i intervjuet at strategi er et ”løfte”.
Fra markedsføringsperspektiv blir strategi dermed et løfte fra produsenten, og målet med
arbeidet å formidle og levere i forhold til løftet. For Audi er det i uttrykket ”forspranget
ligger i teknikken” at løftet ligger; Audi skal ha en tekniske løsninger som hever bilen
over andre biler. Det betyr at det i arbeidet med strategien er nødvendig å ta hensyn til
relasjonen til andre biler og til hvordan mennesker oppfatter Audi. Det vesentlige med
”strategi” i denne teksten er at strategi er det som gjøres bevisst og målrettet relatert til en
overbyggende målsetting hos VAG.
Den nye sjefen for VAG, Pischetsrieder, blir intervjuet om gruppens strategi i
bladet ”auto, motor und sport” 21.8. 2002. Der forteller han at det ikke er hestekrefter som
skiller Audi og VW, men de ulike ”karakterene” til modellene. Men Audis strategi må
sees i et historisk perspektiv tilbake til 70-tallet da Audi utviklet strategien for å for å
gjennom ”teknikken” løfte seg fra mellomsegmentet til premiumsegmentet. Siden
Bismarcks industripolitikk har Tyskland framstått som ingeniørdrevet (Skåden 2004).
Merediths (2000) gjennomgang av Audis historie trekker fram ingeniører som drivende,
ikke minst for arbeidet med løftet om at ”forspranget ligger i teknikken”. Quattro-
teknologien var, og er fortsatt, den mest omtalte ”teknikken” til Audi. Arbeidet med Audi
gikk imidlertid videre enn det ingeniørmessige arbeidet med å lage en teknisk god bil.
Audi er også utviklet ved hjelp av ”product planning”, der beslutningen om vektlegging
av satsing på stadig ny teknologi skulle endre bildet av at Audi var for kjedelige
funksjonærer. Audi skulle bli den moderne tyske bilen, og i mange markeder klarte Audi
å ta den posisjonen (Bayley 1986). Audi har fått til det de bestemte seg for i mange land
(Exon 1998, Meredith 2000). Samtidig kommer det fram i intervjuene at
kommunikasjonen som er brukt i Norge i stor grad er utviklet i Norge, og Norge har vært
et godt marked for Audi (Olving & Veitberg red. 2001b).
Utvikling av biler er tidkrevende, så VAG har god tid til å forberede lansering av
nye bilmerker. Pischetsrieder beskriver i ”auto, motor und sport” 21. august 2002 at det
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foreligger en strategi når de ulike modellene skal lanseres som blant annet innebærer at
VAG har et system med oversikt over lanseringsplaner flere år framover. For eksempel
må forholdet mellom å ha nye modeller, og å vise troverdighet gjennom stabilitet veies
opp mot hverandre. Ifølge Pischetsrieder er det viktig for Audi å fortelle historien sin.
Selv om det er en ganske uvanlig historie at Audi har steget til ”premiumsegmentet”
(Exon 1998), er det ikke den som fortelles verken i reklamen eller på Audis hjemmesider.
Historien er om dedikerte ingeniørene som alltid har laget bilen.20 Slik underbygges
påstandene om teknisk forsprang.
Markedsplanen til Audi 2002 viser hvordan markedsføringsarbeidet rundt Audi er
systematisert i Norge. Dette er et dokument skrevet av MøllerGruppen sin Audi-divisjon.
I dokumentet fortelles det hvordan Audi i Norge har forventninger om at ”den nye
ledelsen i Audi” kommer til å rendyrke en satsing i retning ”'sport premium”, og analogt
med VAGs planer har Audi Norge planer om at ”Audi skal bli nr.1 i premium”. BMW er
beskrevet som den strategiske hovedkonkurrenten og Audis daværende direktør i Norge,
Kai Robert Solheim, siteres i markedsplanen på at Audi skal ”forbi BMW i forhold til
image, og opprettholde [sin positive] avstand i markedsandel”. Audi skal dermed bli ”Nr.
1 i Premium”. Det tegnes i markedsplanen opp en stigende kurve hvor posisjonering inn i
premiumsegmentet i 1995 krones med nummer en-posisjonen i 2008. Eriksen vektlegger i
intervjuet at det er VAG i Tyskland som lager retningslinjene, og at jobben til
MøllerGruppen i Norge i stor grad er å forvalte de tyske strategiene, men at strategiene
samtidig åpner for tolkning.
Audi oppgir som ett av tre prioriterte ”fokusområder” å ”[s]tyrke merkevaren
Audi” (Audi markedsplan 2002). I markedsplanen beskrives de to andre som å styrke
”Audi opplevelsen” og å ”selge volummålene”. ”Merkevaren” Audi settes altså på toppen
av prioriteringslista. Merkevarevisjonen til Audi er å være ”Det mest attraktive europeiske
merket i verden”. Når dette beskrives mer utfyllende, legges det mye vekt på teknologisk
innovasjon.
Den beskrivelsen av Audi-kunden som kommer fra informantene uttrykkes ulikt,
men det kom ikke fram noen motsetninger i beskrivelsene. Det er heller snakk om ulike
tilnærminger til det samme. Forståelsen som lettest kan kobles til denne oppgavens
vurdering av oppfatninger, kommer fra Blichfeldt, som har vært involvert i utviklingen av
Sosioraster, og som bruker modellen i sitt arbeid med MøllerGruppen. Han betrakter
                                                 
20 www.audi.no  5.4.2005
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økonomieliten som viktigste målgruppe, men legger vekt på det han betrakter som aksept
i kultureliten. Hos de andre informantene er også Sosioraster kjent, men de viser ikke til
modellen for å beskrive Audi-kunden. Den forståelsen som finnes av Audi-kundene som
”opptatt av status” (Eriksen), ”mer enn normalt opptatt av bil”, og ”ingeniører og sånne
ting” (Naug), stemmer godt med hvordan mennesker framstår i økonomieliten.
Markedsplanen drøfter også kundene, og det virker som om det er Floridas (2002)
”kreative klasse” som er Audi-kunden når markedsplanen hevder et samsvar mellom
kundene og organisasjonen bak bilen: ”[K]undene våre tiltales av Audi fordi vi nettopp er
innovative og progressive”, og kundene er ”fremsynte og bruker kreativ og logisk
tenkning i sitt daglige arbeid”. Det er en kjent strategi i salg å rose kunden for hans gode
smak, og i markedsplanen er dette ivaretatt.
I Audi markedsplan 2002 demonstreres forestillinger om en samstemthet mellom
bilen og kundene:
 ”...kundene våre tiltales av Audi fordi vi nettopp er innovative og progressive. De
er ikke først og fremst ute etter et konservativt status symbol, men en bil og et
merke som matcher deres egen personlighet. De er selv fremsynte og bruker
kreativ og logisk tenkning i sitt daglige arbeid.”
Samtidig er, ifølge markedsplanen, de som kjøper Audi ikke statusjegere: ”Identitet er
viktigere enn status”. Men markedsplanen forteller videre at kjøperne kjøper seg en
identitet:
 ”En Audi eier har kjøpt mer enn en bra bil. Vedkommende har også kjøpt seg en
ytre identitet – et ytre av verdier og signaler som merket Audi representerer og
som denne ønsker å kommunisere til venner, kollegaer og omverdenen ellers.”
Umiddelbart virker det som en motsetning at kundene allerede har en ”personlighet” som
stemmer overrens med bilen samtidig som de har ”kjøpt seg en identitet”. Men disse to
påstandene er jo også en demonstrasjon av en forståelse av dialektikken mellom tingen og
identiteten, der det er vekseleffekter mellom hvordan Audi brukes av hvem og hvordan
den framstår. Men verken i intervjuene eller markedsplanen blir dette perspektivet direkte
artikulert. Beskrivelsene av målgruppen som kom fram i intervjuene med Naug og
Eriksen liknet på beskrivelsen i markedsplanen, der Audi-kunden beskrives som mer
opptatt av bil enn de fleste, og kjøper seg status. Blichfeldt la mer vekt på det han omtaler
som ”strategien”, og dermed ”løftet” til Audi: Audi er ”akseptert prestisje”. Slik beskriver
han en kunde som får status gjennom bilen, men som viser fram statusen på en diskret
måte. Alle nevner BMW som konkurrent, og når Audis løfte er ”akseptert prestisje” er det
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samtidig slik jeg tolker det også et forsøk på å framstille BMW som ”ikke-akseptert
prestisje”.
MøllerGruppen har også retningslinjer for arbeidsånden hos dem som jobber med
Audi:
 ”Det enkelte Audi Teamet og den enkelte som vil jobbe med Audi må ønske å bli
best – med glimt i øyet.”
Når jeg spør Eriksen om ”glimt i øyet”, vektlegger han hvordan mye av reklamen har
glimt i øyet gjennom at Audi ikke tar seg selv så høytidelig, og kan lage reklame med et
”intelligent, ikke intellektuelt, uttrykk”. Videre mener han at møtene mellom Bates og
MøllerGruppen preges av glimt i øyet, og at denne omgangsformen er god for
diskusjonene rundt briefen, som han betrakter som vel så viktige som briefen.
Markedsplanen demonstrerer at arbeidet i Norge er styrt etter mål som kommer fra
VAG i Tyskland gjennom de generelle retningslinjene fra hovedkontoret. Disse er koblet
til hvordan Audi skal framstå og Audis plass i VAG sin merkevarestruktur. Videre tyder
dokumentet på at organiseringen av merkevarearbeidet er styrt fra Norge, og planene som
utarbeides inneholder både salgsmål, retningslinjer for form og retningslinjer for
arbeidskulturen. Markedsplanen og arbeidet med Audi mellom de ulike aktørene styres
daglig av Audi, men omtrent fire ganger i året er det møte i Møllers Merkeråd, der alle
bilmerkene til MøllerGruppen diskuteres, og det er også tilsvarende møter bare med
gruppa som jobber med Audi, der reklamebyrå og mediebyrå blir trukket inn. Der blir
detaljene diskutert for at Audis annonser skal være som markedsplanen beskriver:
”innovative, intelligente og ha et glimt i øyet... De skal utstråle Audi verdier som sporty,
sofistikert og progressiv”. Både omgangsformen og reklamen skal altså ha glimt i øyet, og
det er bevissthet rundt de kvalitetene undersøkelsene demonstrerer at Audi oppfattes som
sterk på. De involverte gir altså uttrykk for en tro på at det er sammenheng mellom
kjøpernes identitet og hvordan Audi framstår.
Uttalelser både fra produsentene av Audi og fra reklamebyrået til Audi tyder på at
det er en bevisst strategi bak hva slags kommunikasjon Audi presenteres igjennom. Ifølge
Eriksen er retningslinjene fra Tyskland ”100% dokumentert”. Den som legger minst vekt
på det ”strategiske” er kreatør Naug, men det dreier seg mer om at han er mindre opptatt
av dokumenter og uttalte strategier fordi han mener strategiene kommer fram i arbeidet
uansett. De involverte uttrykker seg ganske samstemt om både Audi, strategien og Audi-
kjøpere.
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Senere i oppgaven demonstreres de hierarkiske relasjonene mellom bilmerker som
gjør det mulig å foreta en kategorisering av biler som speiler relasjoner mellom
mennesker. Fra slutten av 1970-tallet har Audi gjort et sosialt løft, i den forstand at
bilmerket i mange land har havnet i kategorien bilbransjen kaller ”prestisjebiler” sammen
med Mercedes og BMW, og løftet seg fra midtsegmentet, der de var sammen med Opel
og Ford (Exon 1998). Prestisjesegmentet byr bilprodusenter på en annen
konkurransearena enn midtsegmentet. To tydelige fordeler er at konkurransen fra asiatiske
bilprodusenter er mindre, og at avansen er høyere.
Personlige bånd
Jeg har nå demonstrert at markedsføringsarbeidet er påvirket av en strategi som er utviklet
av VAG, som MøllerGruppen forvalter. De tre informantene har alle jobbet lenge med
markedsføring av Audi, i virksomheter som har jobbet lenge med Audi. Eriksen, med fem
års erfaring fra Audi-arbeid, er den som har kortest erfaring. De har også et fagsosialt liv
sammen, med deltagelse på ulike sosiale tilstelninger. Et eksempel er
reklameprisutdelingen ”Gullblyanten”, der de involverte både høster priser og er sammen
utenfor formell møtevirksomhet. Alle skryter av den gode tonen, ”ærlig” og ”åpent” er
ord som flere bruker, og det er stor grad av samsvar mellom det de sier om hvordan
arbeidet foregår. Når jeg spør om hva som skal til for at forholdet brytes, er alle opptatt av
to ting; at Bates skulle lage ”dårlig” reklame, og at det blir brå utskifting av mennesker.
For Bates gir dette et krav om kontinuitet i staben, og det er en utfordring i en bransje der
jobbskifte er vanlig. Begge informantene fra Bates beskriver at et brudd kan komme
dersom Møller får nye ansatte som vil sette eget preg gjennom å bytte byrå. Dette er ikke
noe som oppleves som en overhengende fare, men det betraktes som en svært negativ
mulighet. Byråskifte framstår ikke som noe krise for MøllerGruppen, som stadig får
henvendelser fra byråer som vil jobbe med Audi. Bates er ikke i en situasjon der det står
potensielle klienter på døra. Dette bidrar til at Bates blir svak i relasjonen. Bates’ mulighet
er, slik den blir beskrevet av alle tre, å holde på ansatte som Møller liker, og å levere
løsninger Møller og VAG setter pris på. Eriksen mener en grunn til at Norge får fortsette å
lage egen reklame mens de andre nordiske landene i stor grad får ferdige løsninger fra
Tyskland, er at VAG og Audis representanter i mange land, liker Audi-løsninger fra
Norge. Den sosiale relasjonen, kombinert med det at MøllerGruppen er fornøyd med
arbeidet, gjør at det virker sannsynlig når Naug sier at det må en krise til for at det skal bli
brudd. Uten at det blir uttrykt direkte i intervjuene, tror jeg en slik krise kunne vært en
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kollektiv avgang fra Bates av dem som jobber med Audi. Eriksen var opptatt av
utfordringer koblet til hyppig utskifting og delvis fravær av tekstforfatter i Audi-arbeidet.
Informantenes vektlegging av de personlige relasjonene er i tråd med Grabher (2004) sin
analyse av ”svake” bånd sin betydning for reklamearbeidet i Soho, og det jeg tolker som
Bates' svake posisjon i relasjonen til MøllerGruppen stemmer overens med Alvesson &
Köping (1993) sin beskrivelse av reklamebyråer i Sverige. Kontakten mellom
menneskene som er involvert i prosessen er knyttet til den territorielle organiseringen av
arbeidet, og denne drøftes i nedenfor.
Markedsføringsarbeidets territorielle organisering
En drøfting av den territorielle organiseringen av arbeidet kan bidra til en forklaring på
hvorfor arbeidet foregår som det gjør. Territoriell organisering kan både være avledet av
og årsaken til andre trekk ved prosessen. Arbeidet med Audis markedsføring er territorielt
organisert på mange nivåer. Både Audi og Bates er deler av multinasjonale selskaper.
Audi-prosessen er på overordnet nivå en globalt koordinert jobb, der arbeidet er styrt fra
Tyskland. Denne tyske styringen forvaltes i Norge av MøllerGruppen, men det er også
kontakt mellom Bates og VAG for konkrete oppgaver som overføring av billedfiler og
reklamemateriale for oversetting. Intervjuene tyder på en større bevissthet i
MøllerGruppen enn i Bates om den tyske styringen, og det er også slik at MøllerGruppen
ifølge Eriksen betrakter det som en del av relasjonen til Bates å holde Bates på ”Audi-
stien”. Når markedsplanen forteller at Audi i Norge skal skape ”Felles identitet i verden
og i Norge” gjennom å bevege seg i retningen ”’sporty’ premium” gjennom ”sentralt styrt
og lokalt tilpasset kommunikasjon”, er det MøllerGruppens ansvar for det Eriksen omtaler
som å ”ivareta merkevaren som VAG sier at den skal” som kommer fram.
Med utgangspunkt i reklamebyrået framstår hverdagen slik den blir beskrevet av
Blichfeldt og Naug som lokal, men det kommer stadige påminnelser om det internasjonale
aspektet. Involverte kreatører og konsulenter er flere ganger i året på møter arrangert av
Audi der reklameløsninger fra ulike land presenteres. Videre er det som nevnt ofte sjekk
med Audi i Tyskland for godkjenning av reklameløsninger. Det lokale er for det første
hverdagene som består av arbeid i byrået, men det er stadig kontakt med andre i det lokale
produksjonsnettverket. MøllerGruppen er den viktigste kontakten, og Audis markedssjef
fra MøllerGruppen er periodevis i møter med Bates-ansatte flere ganger i uka. Disse
møtene skjer ofte hos Bates. Audis har også i andre land gått igjennom en utvikling som
likner på den norske. Exon (1998) beskriver Audis sosiale oppgradering i England. Dette
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kan jo tyde på at det er de overordnede strategiene som er årsaken til Audis suksess. Men
både fra Bates og fra MøllerGruppen ble det argumentert for at det er særegenheter ved
det norske markedet som gjør det ønskelig å lage reklame spesielt for Norge. Samtidig
kan Naug fortelle at han har laget kampanjer for det japanske markedet, og at disse også
er blitt brukt i Norge. Økonomisk er produksjonen for det norske markedet langt viktigere
enn for det internasjonale, og dermed er det å miste dette arbeidet som er vil være det
største problemet for Bates. Dermed har Bates en økonomisk interesse i at det oppfattes
som viktig for et reklamebyrå å ha lokal tilknytning. Fram til nå er mye av reklamen for
Norge blitt produsert i Norge. Det er, ifølge Eriksen, mulig at det i framtiden i større grad
vil bli brukt ferdiglagde reklameløsninger i Norge, men at det ikke er konkrete planer om
det. Eriksen kan også fortelle at i andre nordiske land er det langt mindre reklame som
lages spesielt for landet, så Bates Audi-arbeid virker ikke trygt. Det resulterer i at
annonser fra VAG kan komme til å oversettes og brukes, og at det blir mindre jobb for
reklamebyråene. Det vil bety mindre arbeid, og mindre prestisjefylt arbeid, med mindre
Bates ville blitt valgt som ett av byråene som lager reklameløsninger som blir brukt i flere
land. Han er også skeptisk det han opplever som innstramming av reglene fra VAGs side
gjennom at de i de internasjonale møtene kommer med bestemmelser om hvordan
reklameuttrykket fra Audi skal være.
Bates er altså i dag et av byråene involvert i VAG-systemet som lager
reklameløsninger som blir brukt i flere land. Alle de intervjuede forteller at Bates
reklameløsninger får anerkjennelse i systemet internasjonalt, for eksempel når det er
møter der kampanjer presenteres og vurderes. Så det er ikke utenkelig at Bates kunne fått
mer å gjøre om VAG bestemte at kampanjer i større grad skulle lages for mange land.
Men verken Blichfeldt eller Naug gir inntrykk av å tro at Bates ville kommet godt ut av en
mindre nasjonalt fordelt reklameproduksjon.
Samtidig er arbeidet preget av geografisk nære relasjoner. I Tyskland er det slik at
mye skjer i byen Ingolstadt sør i Tyskland, i Norge foregår en stor del av arbeidet mellom
MøllerGruppen, Bates og mediebyrået i Oslo, og de tjenestene som kjøpes inn hentes også
i stor grad fra de to ansamlingene av kommunikasjonsaktiviteter vest i Oslo og langs
Akerselva. Det lokale og det globale må kobles sammen, men det daglige arbeidet er i stor
grad lokalt. Også det internasjonale arbeidet er preget av nær personlig kontakt, og
Eriksen er på fornavn med sine kontakter i Norden-kontoret hos VAG. Blichfeldts og
Naugs direkte kontakt inn i den flernasjonale siden ved arbeidet med Audi skjer når
byråets folk er med på Audis årlige internasjonale koordineringsmøte. Det er mulig at
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også byråets internasjonale eierstruktur kan påvirke arbeidet med Audi, for eksempel om
den internasjonale eieren låser seg til et bestemt bilmerke eller om Audi lager en
internasjonal avtale med bestemte byråer, men ingen av de intervjuede ser på dette som
noe nært forestående. Mer realistisk er det, ifølge Eriksen, at mer av reklamen i framtida
kommer fra Tyskland, og at det blir mindre å gjøre for Bates. Så langt i samarbeidet har
reklamebyråets kontrakt vært med MøllerGruppen og uavhengig av byråvalg hos VAG og
bilkunder hos varierende eierselskaper.
Et siste aspekt ved de lokale territorielle relasjonene er de andre aktørene i
systemet. Slik det blir beskrevet av informantene har Bates mye av kontakten med
leverandører. Naug har som kreatør ansvar for å finne fotografer og filmprodusenter Bates
kan inngå avtale med. Disse tjenestene hentes i stor grad inn i Oslo, og selv om Bates
velger leverandører er det ofte slik at MøllerGruppen er med på det Naug kaller ”å gå
igjennom oppgavene”. Hele leverandørnettverket er ikke sentralt i denne teksten, men er
vesentlige for den totale territorielle dynamikken.
Arbeidet med markedsføringen av Audi oppsummert
Arbeidet med markedsføringen av Audi i Norge drives av parter som har et samarbeid
som preges av felles forståelse for oppgaven. Det virker som om denne forståelsen er
personavhengig, selv om den har vært koblet til institusjoner med lang samarbeidshistorie.
Det er også eksempler på at nye mennesker, her Eriksen hos MøllerGruppen, har gått inn i
relasjonene og blitt en del av miljøet for markedsføring av Audi. Arbeidet er preget av at
Audi kommer fra et multinasjonalt selskap som har retningslinjer for kontroll og for
hvordan det skal jobbes ulike steder i verden. Samtidig er det preget av aktører som jobber
sammen i et territorielt avgrenset område. Audis markedsføringsarbeid demonstrer at det
ikke er noen nødvendig motsetning mellom betydningen av det globale og det lokale.
Videre demonstrerer arbeidet hvordan langt samarbeid kan utvikle forståelse og få
prosesser til å ikke være konfliktpreget, men heller preget av lojalitet og tillit. Det betyr
ikke at samarbeidet er evigvarende, men at det må spesielle ting til for at samarbeidet skal
avvikles. Uttalelser fra informantene støtter mitt inntrykk av at det er Bates som er mest
sårbar ved et eventuelt brudd.
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Forestillingene om Audi
Audi i trackere og Gallups Bilindeks
De to undersøkelsestypene som er mest utbredt hos virksomheter som lager
bilkommunikasjon og salgsstrategi i Norge er ”trackere” og ”Gallup Bilindeks”.
Bilindeksen er gjort av Gallup, mens trackeren er utført av mediebyrået til Audi. Gallup
sin undersøkelse konstueres av Gallup som vil selge resultatene fra undersøkelsen, mens
trackeren utformes etter MøllerGruppens spesifikasjoner. Gallups bilundersøkelse er en
årlig undersøkelse som skal vise bilmerkers relative egenskaper, og eventuell tidsutvikling
må sees fra år til år. Den er en modell som brukes i arbeidet med Audi, og som uten at jeg
trekker den fram, blir nevnt av Eriksen når jeg spør om betydningen av reklameprisene
Audi-reklamen blir tildelt. Han sier det er gøy med slik anerkjennelse, men at det viktige
kriteriet var er Audi går riktig vei i Gallup Bil.
En tracker er, som navnet tilsier, ment å skulle spore utvikling av oppfatning om
Audi. Trackeren kan vise utvikling fra uke til uke. De ukentlige trackerene kan sees i
sammenheng med markedsføringsaktivitetene i den samme perioden, og dermed bidra til
å se effektiviteten av disse. Det er ofte flere aktiviteter som foregår overlappende, og
derfor ikke alltid lett å skille ut hvilke som gir hvilke resultater eller om det er
kombinasjonene av dem som er viktige. Trackere kan også brukes som signaler om når
bestemte ting må kommuniseres. En gjennomgang av disse undersøkelsene er i denne
teksten både en inngang til å forstå produktet og et innblikk i informasjon som brukes i
arbeidet med Audi-kommunikasjon.
Jeg har hatt tilgang til Gallups bilindeks med data fra Gallups nybilundersøkelse
”Gallup Bil 2001”. Jeg bruker 2001-tallene fordi de kan brukes friere, men har også sett
resultater fra eldre og nyere undersøkelser. Slik presenteres Gallup Bil i innledningen til
undersøkelsen: ”Denne indeksen har som mål å se hvordan ulike bilmerker er rangert i
folks hoder ut fra deres holdninger til bilene og hvordan de faktisk handler”.21 I
undersøkelsen stilles respondenter som har kjøpt bil det siste året en rekke spørsmål rundt
hvordan de forholder seg til 24 bilmerker. Basert på en skala fra 1-6, fra ”godt” til
”dårlig”, regnes svarene om til en skala fra 0-100 hvor det bilmerket som får høyest
oppslutning får 100 og det som får lavest får 0 i såkalt indeksscore.
                                                 
www.tns-gallup.no/ 10.01.2005
87
En tabell er den generelle plasseringen til bilmerket etter ”profil”, som er ulike
spørsmål som skal dekke utseende og kvalitet. Audi er i 2001 det bilmerket som kommer
best ut når alle de 32 profilspørsmålene tas med i utregningen. Metodemessig er det
vanskelig å finne objektive kriterier for en undersøkelse som rangerer biler etter
”rangering i folks hoder”. I det minste er det mulig å si at det Bilindeksen gir svar på er
hva nybilkjøpere svarer på slike spørsmål når de får dem stilt slik de gjør. Som
metodekapitlet viser, er det utfordrende å stille spørsmål. I Bilindeksen er kategoriene
definert av Gallup. Det er ikke sikkert at dette er kategorier som finnes hos respondentene.
Det er heller ikke sikkert at respondentene legger det samme i begrepene som brukes som
skjemaskriverne gjør, og det er ikke sikkert at alle respondentene legger det samme i
begrepene som brukes. Utregning av gjennomsnittet plasserer altså Audi på topp når det
gjelder ”profilegenskaper”, men når alt Gallup har lagt til trekkes inn, er Volkswagen på
topp, med Audi på femte plass. Grunnlaget for at gjennomsnitt kan regnes ut, er at svarene
som gis får likeverdige tallverdier som kan regnes sammen. Dette er også utfordrende.
Hvorfor er ”godt” på ”fordelaktig utseende” tallmessig likeverdig med ”godt” på
”kjøreegenskaper”? En enkel demonstrasjon av problemet er at når respondentene skal
rangere ”totalinntrykk” rykker Audi ned til 3.plass. Samtidig gir undersøkelsen svar på
hvordan nybilkjøpere rangerer når de blir spurt, og stabiliteten fra år til år, og det faktum
at det faktisk er systematiske forskjeller mellom merkene, tyder på at merkene oppfattes
ulikt av mennesker. Jeg bruker tall fra undersøkelsen fordi de gjør det mulig å stille
bilmerkene opp mot hverandre, og fordi de gir en inngang til hvilke egenskaper Audi
scorer godt på i en rangering.
Et av spørsmålene er om respondentene ”vurderer” å kjøpe merket. Audi er på
fjerdeplass, og de bilene som blir betraktet som konkurrenter, Volvo, Mercedes og BMW,
er lenger ned på lista (Olving og Veitberg red. 2001b). Når det derimot gjelder det Gallup
omtaler som å ”ta ut” det maksimale potensialet scorer Audi dårlig. Av de 24 bilmerkene i
undersøkelsen er Audi på en 21. plass der hvor sammenhengen mellom antallet som
prefererer merket og som faktisk kjøper Audi. Audi sammenliknet med andre biler ser
altså ut til å være et bilmerkene som er ønsket i mye større grad enn den blir kjøpt. Uten at
det kan leses direkte fra undersøkelsen er det mulig at prisen er et hinder for potensielle
kjøpere. Det er ikke nødvendigvis negativt for Audi, i lys av at de mest kjøpesterke
bilkundene i Norge er plassert på toppen av økonomihierarkiet, og liker produkter som er
eksklusive gjennom pris.
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De tre spørsmålene der Audi scorer høyest (100) er ”fordelaktig utseende”, ”gode
kjøreegenskaper” og ”et innovativt bilmerke”. Audi kommer også høyt på listene på
spørsmål om følgende egenskaper: kollisjonssikker, komfort, funksjonell for mitt bruk,
biler med kvalitetsstempel, kraftig motor, raske biler, spesielt godt rykte, store biler, god
innbyttepris, ekstrautstyr som standard, luksuriøse modeller, biler som skiller seg ut. Audi
scorer lavt på: rimelige i innkjøp, økonomisk i drift, bensinforbruk under snitt, mye bil for
pengene, svært enkle biler.
Gallup Bil viser at Audi blir betraktet som innehaver av mange av de egenskapene
Mjaatvedt (1999) hevder bildiskursen sirkulerer rundt, som måles av undersøkelser og
som trekkes fram i biljournalistikken. Pris er det området der Audi særlig framstår som
”taper”. Samtidig er det ikke nødvendigvis negativt å være oppfattet som dyr. Både
økonomieliten, som kan oppvise ”en uanstrengt praksis som viser seg i alt forbruk”
(Mjaatvedt 1999:247) og overfor ”aspirantene” nedover i økonomihierarkiet, som
bilreklamen ifølge Mjaatvedts vurderinger ofte treffer, vurderer høy pris som tegn på god
kvalitet.
Trackeren er basert på spørsmål stilt over telefonen til et representativt utvalg som
blir bedt om å ta stilling til tre utsagn som Audi: ”-Audi har teknisk avanserte biler”, ”-
Audis bilmodeller har moderne design”, ”-Audi er et prestisjefullt merke” (Olving &
Veitberg red. 2001b). Ifølge Blichfeldet, er ikke målet å forbedre resultatene på disse
målingene, men å vedlikeholde Audis sterke posisjon. Et sted mellom 60 og 80% av
befolkningen er enige i disse utsagnene. Blichfeldt sier dette er gode tall i forhold til andre
bilmerker sin posisjon på de feltene de vil være sterke. Funnene fra trackere var sentral
dokumentasjon da Bates sendte inn audireklamen som case til Stella. I denne
konkurransen er det kampanjer som dokumenteres som effektive som vinner, i motsetning
til mange av bransjens priser, som belønner det ”kreative arbeidet”. Audi-reklamen hevdet
seg godt i Stella både i 1999 og 2001 (Olving & Veitberg red. 2001a, b).
”Forspranget ligger i teknikken” har vært Audis slagord. ”Kan forspranget også
ligge i reklamen?” er spørsmålet Bates stiller i sitt Stella-case (Olving & Veitberg red.
2001b). Resultatene fra trackeren brukes til å svare ja på dette spørsmålet. Audi sin
”akseptanse” måles i Stella-casen som summen av de som på spørsmål omkring bilvalg
som førstevalg velger Audi, de som har Audi som andrevalg og de som kan velge Audi.
Denne indikatoren steg i perioden fra juni 1999 til juni 2001 fra 12% til 40% av dem som
vurderer nybilkjøp. Tallene viser også at den positive holdningen til Audi er sterkest i den
kategorien som oppgir at de har sett reklamen. Dette kan ha sammenheng med selektiv
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persepsjon, altså at de allerede Audi-positive legger merke til reklamen, men tolkes av
Bates som en indikator på at reklamen spiller en viktig rolle for utviklingen av Audis
posisjon. Audi har utvilsomt en sterk posisjon i markedet, og trackeren, og ellers måten
undersøkelsene brukes på i Stella-casen, er Bates’ forsøk på å demonstrere at reklamen
har bidratt til denne posisjonen.
Audi i Sosioraster
Jeg vil her drøfte Audi med utgangspunkt i sosiorastermodellen som ble presentert i
kapittel tre. Modellen tegner opp et idealbilde som må testes empirisk. Dersom bildet
tegnes opp på grunnlag av hele befolkningen ligger Audi sammen med de andre
prestisjemerkene, som for eksempel BMW og Mercedes. Dette er ikke så overraskende
sett i lys av hvem det er som i det hele kjøper ny bil i Norge. Kjøringene viser som ventet
at det er oppe i økonomihierarkiet, der folk har mye økonomiske ressurser, at det kjøpes
nye biler:
Figur 6 Nybilkjøpere
Respondentene i basen Sosioraster er bygget på, skal i spørreskjemaet krysse av på
spørsmål rundt bilmerker. De krysser av på ulike merker, der det er tre alternetiver: ”vil
velge”, ”vil overveie å velge” og ”vil ikke velge”. Svaret på slike spørsmål er det kan ikke
trekkes for langt, men jeg forutsetter her at de som krysser av på ”vil velge” er dem med
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det mest positive perspektivet på bilmerket. Det som her kalles ”velgere”, eller ”ikke-
velgere” er ikke nødvendigvis kunder, men krysset av på ”vil velge” eller ”vil ikke velge”
i skjemaet. Funnene gir indikatorer på både på hvor i det sosiale bilmerkers
kundegrunnlag er og på bilenes relative posisjoner.
 Når flere prestisjebiler presenteres, er det spor av at Audi ligger lenger til venstre i
systemet selv om begge bilene er plassert tyngst i økonomihierarkiet. Figur 7 og 8 viser at
BMW-velgere og Audi-velgere likner på hverandre, men at det er flere Audi-velgere og at
Audi-velgere med større sannsynlighet kan være i kulturhierarkiet.
Figur 7 BMW-velgere
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Figur 8 Audi-velgere
Sosiorasterfunnene kan tolkes som om Audi sammenliknet med konkurrenten BMW har
en sterkere appell til folk som har større del av sine ressurser som kulturelle. I forhold til
den teoretiske modellen kan dette sees som om Audi i større grad enn sine konkurrenter
Mercedes, som det ikke er tall for her, og BMW, tilfredsstiller inspirasjonsretningen til
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deler av økonomieliten. Jeg har også tatt med kjøringer for Mazda, som viser at Mazda er
en bil som ligger mye lavere i det sosiale rom. De tre kjøringene demonstrerer at det både
er nyanser, som relasjonen mellom Audi og BMW og store forskjeller, som mellom Audi
og Mazda, i posisjonene i det sosiale rom:
Figur 9 Mazda-velgere
Ser vi på dem som ”ikke” vil ”velge” de ulike bilene kommer kontrastene også fram.
Riktignok har Audi har sine fremste ”ikke”-representanter i de midle kategoriene, og
støter ikke kultureliten. BMW derimot, som har flere negative enn Audi i totalt og i
kjernekonkurransefeltet økonomieliten, blir et ”ikke-valg” for kultureliten. Mazda viser
seg å være særlig ønsket i økonomieliten, noe som ikke er uventet for en rimelig bil med
historie som lavkvalitetsprodukt. Det som viser fattigslighet er noe økonomieliten frykter
(Bourdieu 1995). Da blir Mazda noe en bør holde seg unna. Den manglende forskjellen
mellom Audi og BMW tyder på at kampen mellom disse bilene står i økonomieliten, og
ikke representerer kampen mellom hierarkiene:
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Figur 10 Audis ikke-velgere
Figur 11 Mazdas ikke-velgere
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Figur 12 BMWs ikke-velgere
I figur 14 har jeg har gjort kjøringer der jeg kun har sett på dem som har sagt at de bor i
husstander med planer om å kjøpe bil i løpet av de neste 24 månedene. Dette er en
kategori jeg har laget i programmet koblet til Sosioraster gjennom å slå sammen dem som
har krysset av for at de bor i husstander med ”planer om å kjøpe bil i løpet av de
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nærmeste...” ”12 mnd” eller ”14mnd”.  Dette er et kart over tyngdepunktet for dem som
sier at de ”vil velge” ulike biltyper. Kartet viser den relative posisjonen til bilene der
punktet representerer det statistiske tyngdepunktet. Siden alle som er med sier de har
planer om å kjøpe bil trekker tyngdepunktet over alle respondentene noe oppover mot
høyre, men det reduserer ikke mulighetene for å se på de relative posisjonene. En slik
kjøring trekker Audi lenger mot kulturhierarkiet enn BMW, selv om begge er godt
plassert i økonomihierarkiet. Noen flere ”vil velge” Audi enn BMW. Mazda fortsetter å
være et ”lavt” fenomen også når bare dem som sier de er potensielle bilkjøpere er med i
kjøringene. I figur 14 er en del av den obligatoriske informasjonen fjernet, men jeg har
først lagt inn figur 13 som viser tyngdepunktet og dimensjonene, og deretter kommer
kartet over bilmerkenes relative posisjon:
Figur 13 Tyngdepunkt i sosiorasterkartet for respondenter i husstander som har ”planer om å kjøpe
bil de neste...12 eller  24 mnd”
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Figur 14 Sosiorasterkart over velgere av utvalgte bilmerker
En undersøkelse av Audi gjennom modellen over det sosiale rom demonstrer at Audi har
en posisjon i systemet som kan sees i relasjon til andre bilers. Audi har en posisjon høyt i
det som kan betraktes som et hierarki av biler som speiler hierarkiet av mennesker. Funn
fra Bilindeksen og fra trackeren viser at Audi blir betraktet som en bil med mange av de
egenskapene som økonomieliten etterspør, og Sosioraster demonstrerer at dette gir sosial
uttelling. Mazdas posisjon demonstrerer at det finnes motsetninger mellom bilers sosiale
posisjon som går over større deler av det sosiale rom. Skoda, som altså er innenfor samme
konsern som Audi er også plassert lavere i rommet. Jeg har ikke gått inn i en analyse av
konkurrentene her, utover å demonstrere at fra et overordnet perspektiv så likner
konkurrenten BMW sosiologisk i stor grad på Audi. Forskjellene kan leses som
antydninger til en sterkere grad av kulturelle konnotasjoner, og dermed at Audi
98
tilfredsstiller økonomielitens kulturinspirasjon. Gallups bilundersøkelse viser at Audi har
en sterk posisjon i folks hoder på de parametrene Gallup vektlegger. De viser også at Audi
over tid har forbedret sin posisjon i forhold til andre bilmerker. Trackerresultatene viser at
det skjer noe med svarene i løpet av den tiden reklamekampanjene løper. Audi blir
oppfattet som sterke på de tingene økonomieliten ser etter hos en bil, best teknologi og det
kulturforsterkende ”moderne design”. Selv om det er tydelig at ulike kategorier har ulikt
forhold til Audi, viser dette kapitlet at det er mulig å generalisere rundt hva Audi oppfattes
som i markedet.
Oppsummering - de ulike relasjonene sett i sammenheng
I kapittel fem demonstrerer jeg hvordan det er analytisk mulig å se produksjon,
markedsføring og produkters rolle i samfunnet i sammenheng. I dette kapitlet har jeg sett
på arbeidet med kommunikasjon, på det sosiale rom, og på oppfatninger. Funnene
tydeliggjør oppfatningene av Audi, og viser at oppfatningene plasserer Audi både i grove
trekk og mer nyansert i relasjon til andre bilmerker gjennom hvilke mennesker som
ønsker seg Audi. Trackeren brukes av Bates i Stella-casene for å demonstrere også en
sammenheng mellom oppfattelsene og reklame. Reklame og annen kommunikasjon blir
produsert innenfor produksjonssfæren, og dermed innenfor det området hvor aktørene i
produksjonssystemet har stor grad av kontroll. Retningslinjene til VAG er overordnet for
Audis aktiviteter, og i Norge finnes markedsplanen som samlet tekst over hva som skal
gjøres. Markedsplanen kan beskrives som en skriftlig versjon av merkerådet og andre
møter der arbeidet koordineres. Samtidig er det ikke mulig å se hva som skjer ut fra hva
som skrives. Det virker som om Bates og MøllerGruppen har en sterkere relasjon enn
mange av litteraturens beskrivelse av relasjoner mellom reklamebyrå og klient, selv om
Bates kan sies være den svake part i relasjonen. Men Bates har muligens det kulturelle
overtaket som reklamebyråene har over mange andre deler av næringslivet, og som gir
byråets folk en mulighet til å være stilsettere både når det gjelder klær og idealer for
omgangsform. Det er en sammenheng mellom det som har skjedd med Audi i markedet i
Norge, og de planene VAG har uttrykt for med Audi siden slutten av 70-tallet. Det er også
et statistisk sammenfall mellom utviklingen av oppfatninger og reklamen, selv om den
informasjonen jeg sitter på, ikke så lett kan konkret forklare hvorfor det er slik.
Sammenhengen mellom habitus til menneskene som er Audi-entusiaster, og de idealene
reklamen presenterer, kan spille inn. Videre er bilens materielle form viktig for at Audi
kan ha den posisjonen den har i dag. Audi har Quattro-systemet og design som appellerer
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til økonomieliten og Audi er i ferd med å opparbeide seg en historie som prestisjemerke.
Så selv om Subaru i dag vinner bilsportkonkurranser, som Audi gjorde på 70-tallet, vil det
ta lang tid før økonomieliten vil oppfatte Subaru som like bra og sosialt akseptabelt som
Audi. Døving (2002) demonstrerer hvordan matforbruk er koblet til moralske regler. Bil
kan også forstås som et produkt mennesker forholder seg til gjennom sine moralske
taksonomier (Dahl 1997). Audis bevegelse i det sosiale rom er også en bevegelse i slike
taksonomier, og Audi har ervervet egenskaper som gjør at den blir en ting økonomieliten
uproblematisk kan omgi seg med.
Beskrivelsen av prosessen er også en beskrivelse av fenomener med en form for
romlig organisering. Mange av de fenomenene som økonomisk-geografiske analyser av
vår tids økonomi vektlegger, er med i casen. Både globalisering, nettverk, lokal
agglomerasjon og ønske om markedsnærhet er en del av bildet som kommer fram. Det
norske markedet har også en geografisk form. Som vist er det særlig Oslo og Akershus
som har mange mennesker med mye ressurser, og det er også der de viktigste markedene
for salg av nye Audier er. Videre forteller Blichfeldt at de andre store byene også er steder
Audi har gode markeder. Tankegangen rundt Sosioraster og det sosiale rom som
presenteres i kapittel tre, viser at de geografiske forskjellene i markedet er avledet av
geografiske forskjeller i ressurser. Den romlige organiseringen er ikke bare et resultat av
at alt må ha en romlig organisering, men også koblet til dynamikken romlig organisering
gir. Den kreative produksjonen trekker fordeler av territoriell agglomerasjon, mens det
både for VAG og Bates' eiere WPP er mulig å trekke veksler på samspillet mellom global
koordinering og lokale aktiviteter. I neste kapittel vil jeg gå mer inn i hvordan det som er
presentert i casen kan brukes til å forstå markedsføringsarbeidet.
100
101
7. Audi - produksjon for og av et marked
Audi og reklamen - signifikant, signifikat og sosialt fenomen.
Den teoretiske gjennomgangen demonstrerer at et produkt må ha både signifiktatkvaliteter
og signifikantkvaliteter for å være et produkt. Marx’ vareanalyse har som utgangspunkt at
en vares, eller et produkts, verdi skapes av arbeid, og motsatt at det er det som gjøres og
som skaper verdi, som er arbeid. Audi er et produkt, og har dermed signifikatkvaliteter. På
samme måte som kvalitetene i Audi også skyldes prosesser som ikke er arbeid, råvaren
stål er for eksempel i stor grad resultat av naturprosesser, kan aspekter ved bilens
signifikatkvaliteter være skapt av andre ting enn arbeid. Men vare blir ikke objektene før
det skjer arbeid. Gjennomgangen av det sosiale rom viser hvordan en side ved det sosiale
liv er viktig for utvikling av menneskers lesing av verden og dermed oppfatning av
produkter. Men gjennomgangen av forestillingene om Audi i lys av det arbeidet som
gjøres med Audi, tyder på at signifikatdelen, altså de oppfatningene som eksisterer rundt
Audi, stemmer overrens med de strategiske ønskene til produsenten VAG. Det betyr ikke
at de materielle egenskapene ved bilen er uvesentlige, heller ikke for signifikatdelen. Men
når ”design” er viktig for Audi, er det fordi design må være oppfattet design. Det betyr
heller ikke at det ikke er prosesser utenfor produksjonen som også har påvirket
signifikatdelen. Det kunne jo vært at de endrede oppfatningene er direkte avledet av
endringer i den materielle bilen. Gjennomgangen av reklamearbeidet tyder på at det også
er slik at arbeidet med kommunikasjonen bidrar til å gjøre noe med Audi som produkt.
Organisering av markedsføringsarbeidet
Organiseringen av kommunikasjonsarbeidet rundt Audi demonstrerer både at økonomisk
organisering preges av overnasjonale aktiviteter og at visse prosesser er koblet til
territoriell samlokaliserte aktiviteter. Den enkle påvisningen av det globale er VAGs
globale organisering, og videre at reklamebyrået Bates er en del av det
verdensomspennende kommunikasjonskonglemoratet WPP. Retningslinjene til VAG skal
styre hele prosessen. Audi har en utvikling tilsvarende den norske i mange land, som
Exon (1998) beskriver fra England. At Audi har lykkes i flere land, kan jo skyldes at det
er de samme samfunnsstrukturene som har åpnet for en bil som Audi, som har virket i
flere land. Men sammenhengen mellom Audis suksess og de målsetningene VAG har gitt
uttrykk for, tyder på at strategien har hatt betydning for suksessen. Den strategien som ble
lagt var også en strategi med tanke på kommunikasjon (Bayley 1986). Samtidig er det,
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som Eriksen forteller, nasjonale ulikheter i Audis posisjon. Audi står for eksempel sterkt i
Tyskland og i Norge, og svakt i USA. Dette kan skyldes ulike nasjonale markeder. De
fleste tyske biler er sterkere i Tyskland enn i andre land, og Norge uten egen bilindustri
får ikke de nasjonale merkene som mange land har. Men forskjellene kan også ha
sammenheng med arbeidet som er gjort med Audi i ulike land. Det er mulig som Miller
(1998b) skriver om Coca-Cola, at Audi har en annen funksjon i Norge enn i Tyskland.
Skåden (2004) beskriver hvordan ”Tyskland” ”frembringes” gjennom MøllerGruppens
arbeid med Volkswagen. Motsatt kan forestillinger om Tyskland påvirke hva tyske
produkter kan framstå som i Norge.
Selv om alle de involverte har interesse av at Audi skal gjøre det godt, har de også
egne interesser. Bates har for eksempel en interesse av at så mye reklame som mulig
produseres i Norge. Når Blichfeldt er skeptisk til innstramming av reglene for
reklameuttrykk, er han også skeptisk til en utvikling som kan redusere Bates inntekter og
dessuten fjerne den delen av arbeidet som også gir sosial anerkjennelse i reklamemiljøet.
Bates er, som den svake part i relasjonen, interessert i at samarbeidet mellom
MøllerGruppen og Bates bærer preg av leverandørrelasjoner med gjensidig utveksling av
kompetanse framfor at de er mer sårbare underleverandørrelasjoner. Dersom Bates’ jobb
var å oversette tyske reklamekampanjer ville relasjonen blitt mer sårbar.
Reklame må være innovativt i den forstand at den skal ha en form som ikke er
laget før. Prosessen preges av at det er to perspektiver som kan virke motstridende. På den
ene siden er prosessen styrt av strategiske rammer for arbeidet, på den andre siden skal det
utvikles ny reklame. Konflikten som kommer fram i mange analyser av reklamebyråer
mellom det ”kreative” og ”konsultent-tankegangen”, kan forklares med at konsulentenes
jobb kan sies å være å forvalte klientens pålegg i byrået, mens kreatørene skal utvikle det
ukjente. Denne konflikten er mindre uttrykt i arbeidet med Audi. Det er påfallende
hvordan både Blichfeldt og Naug tar opp denne konflikten i den generelle diskusjonen om
byråarbeidet, men demper den når det gjelder Audi.
De involvertes forklaring på den mindre konfliktfylte og usikkerhetspregede
relasjonen mellom aktørene i markedsføringsarbeidet med Audi enn i mange andre slike
relasjoner, er kvaliteten på arbeidet. Det er også lett å finne grunner til at de involverte
kan være fornøyd med arbeidet. MøllerGruppen får skryt av andre i VAG-systemet for
reklamen som lages i Norge, Bates får vist fram Audi som et godt eksempel på byråets
kompetanse, kreatørene får på ulikt vis, gjennom både priser og anerkjennelse, sosial
belønning for Audi-arbeidet. En annen forklaring på de gode relasjonene kan ligge i
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suksessen til Audi i Norge. I kapittel fire drøftes sosiale nettverk med langsiktig
samarbeid som grunnlag for læring. Audi-arbeidet har trekk som likner på Grabher (2004)
sin beskrivelse av nettverk. Det er mange involverte som har jobbet med Audi i lang tid.
Eriksen, med fem års erfaring, hadde like før intervjuet rykket opp fra markedssjef til
direktør for Audi. Blichfeldt har i perioden han har jobbet med Audi rykket opp til
viseadministrerende direktør i Bates, og Naug har i perioden han har jobbet med Audi,
rykket opp til kreativ leder i Bates. I alle disse stillingene får de sentrale posisjoner i
markedsføringsarbeidet. En slik kontinuitet i arbeidsforhold er ikke typisk for
reklamebransjen, og det kan være en vekselvirkning mellom belønningen som ligger i å
jobbe med Audi og stabiliteten. Det har i byrået også vært personer som har vært
involvert i prosessen i kortere perioder, og på tidspunktet for intervjuet var det ikke utpekt
tekstforfatter til å jobbe med Audi i Bates. Eriksen uttrykte at det var nødvendig med
tekstforfatter for at reklamen ikke skulle bli alt for preget av Naug, og denne kommentarer
viser at også MøllerGruppen ser behovet for nye impulser for å lage reklame. Det er altså
mange av de samme menneskene som over tid har jobbet med Audi, og det åpner for
utvikling av gjensidig forståelse, for kroppsliggjort kunnskap og for at det blir et miljø.
Intervjuene viser at det er en overordnet felles forståelse av Audi-kunden. Som nevnt,
treffer flere av de involverte hverandre også i situasjoner som er mindre
foretningsmessige. Egen erfaring er at det er Bates som initierer slikt samvær. At Bates
forsøker å utvikle de sosiale båndene er ikke rart i lys av de personlige båndenes
betydning for valg av byrå og byråets svake posisjon i relasjonene.
Oppfatningene av Audi
De tre kilder jeg har brukt til å få informasjon om oppfatningene av Audi er trackeren,
Gallup Bil og Sosioraster. Den som i størst grad er mitt eget, er som nevnt Sosioraster, og
kjøringene er gjort av meg. Det som ikke er utviklet av meg når det gjelder Sosioraster, er
spørsmålene rundt bil, og det er analyseinstituttet Gallup som har stått får
gjennomføringen av undersøkelsen. Dermed kan også denne informasjonen betraktes som
sekundærdata. Skulle jeg gått dypere inn i oppfatningene av Audi, hadde nok intensiv
forskning vært nærliggende. Det kunne åpnet opp informasjon om hvordan mennesker
tenker om Audi og hvordan mennesker tenker med Audi. Det nærmeste jeg er til å kunne
gjøre slike vurderinger nå, er det teoretiske fundamentet til Sosioraster.
Analyse i lys av Sosioraster og beskrivelsen av det sosiale rom, viser at Audi står
sterkt i kategorien ”økonomieliten”. Gjennomgangen demonstrerer også at dette er en
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lukrativ kategori å selge bil til. Den informasjonen som kommer fram gjennom trackeren
og Gallup Bil, kan være en nøkkel for å antyde hvorfor det er slik. Forståelsen av habitus
er en del av grunnlaget for analyser gjennom Sosioraster. Med utgangspunkt i habitus og
Sosioraster er det mulig å lage noen generaliseringer om økonomielitens lesing av verden
og deres handlingsdisposisjon. Økonomieliten har tilgang til det dyre, og har ikke
problemer med å akseptere at høy pris har sammenheng med høy kvalitet. Videre er
økonomieliten påvirket av kulturelitens smaksmakt. Det viser seg i sosiorastermodellen
som inspirasjonsretning. Innad i økonomieliten konkurrerer Audi med BMW og
Mercedes. For å vinne fram er en mulig strategi å hente smaksaksept i kulturhierarkiet. En
stilretning som står sterkt innenfor dette hierarkiet er funksjonalismen. Et element ved
funksjonalismen er at form følger funksjon. Tingenes form skal altså være et resultat av
en funksjon som viser seg i formen, Audis vektlegging av ”forsprang gjennom teknikken”
koblet til Audis design, som av biljournalistene gjerne omtales som preget av ”rene
linjer”22 og reklameuttykket som Eriksen i MøllerGruppen omtaler som ”subtilt”, er en
måte å få en posisjon som ”funksjonalismebilen”. Når Audi topper designkategorien i
Gallup Bil, kan det leses som at det er aksept for at Audis form er form slik form skal
være. Inspirasjonen fra kulturhierarkiet resulterer ikke i at den samme stilkompetansen
oppstår i begge hierarkiene, men at økonomieliten kjøper seg symboler på stilkompetanse
(Bourdieu 1984). Jeg tolker Blichfeldts presentasjon av Audi som ”akseptert prestisje”
som en fortolkning av dette fenomenet. Audi er en demonstrasjon av ”ikke-brautende
smakskompetanse for økonomieliten”. Bates, ved Blichfeldt, bringer med seg ”USP-
filosofien” inn i prosessen. Her er budskapet at det unike som selger produktet skal
kommuniseres. Denne forståelsen er forenlig med at VAG vil at budskapet om at
”forspranget ligger i teknikken” skal vise seg i Audi-kommunikasjonen. Dermed er det en
forståelse i arbeidet som minner om hvordan Bourdieu gir et bilde av sammenhengen
mellom tings kvalitet og menneskers kvalitet. Han beskriver økonomielitens forhold til
ting på denne måten: ”Det er ’personligheten’ som står på spill, det vil si at det er en
persons kvalitet som uttrykker seg gjennom evnen til å erverve en kvalitetsgjenstand”
(Bourdieu 1995:101). Ikke bare er det viktig å ha tingen. Den største distingverende
kraften ligger i ervervelsen, gjennom at tingen viser at eieren har det som skal til for å
erverve seg tingen. Nettopp de valgene som ikke er prangende, men allikevel synlige,
                                                 
22 www.dinside.no/php/art.php?id=28913 6.3.2005
105
viser beherskelse, og er de mest distingverende valgene etter både Eriksens og Bourdieus
beskrivelse.
Jeg tolker det jeg finner om Audis posisjon og informasjonen fra Gallup Bil og
tracker, som at det faktisk er slik at Audi er ”funksjonalismebilen”, og dermed et godt
produkt ”å tenke med” for økonomieliten. Det er prosesser i to felt med ulik logikk som
har ledet til at deler av befolkningen i Norge har slik oppfatning av Audi. På den ene siden
er det produksjonssfæren. Der er VAG sin satsing på Audi fra slutten av 70-tallet. Både
gjennom arbeid med bilens materielle egenskaper og gjennom arbeid med bilens
kommunikasjon har VAG jobbet for å løfte Audi sosialt. Dette arbeidet MøllerGruppen
og Bates er en liten del av. På den andre siden er Audis posisjon et resultat av kreftene i
det sosiale rom. I dette rommet er produkter hjelpemidler og belønning i samfunnsspillet.
Menneskers habitus er systematisk, og dermed er det mulig å identifisere
livsstilskategorier. Kategoriene kommer fra sosiale strukturer som er av en slik art at det
er vanskelig for den enkelte å bryte fullstendig med den posisjonen i samfunnet som er
bestemt, men er ikke resultat av determinerte prosesser. På bakgrunn av forholdet mellom
habitus og valg av Audi, vil jeg påstå at habitus ikke er noe du velger, mens Audi er det.
Derfor er det en umulig kommunikasjonsjobb å skulle gjøre noe med samfunnsstrukturer
eller den enkeltes habitus, men det er mulig å bevege flere bilkjøpere med riktig
utgangspunkt til å velge Audi. Reklamen ser ut til å være en del av frambringelsen av
Audi, og den har bidratt til å utvikle Audi fordi det er sammenheng mellom det materielle
produktet og kommunikasjonen, og fordi det er samfunnsstrukturer som ligger til rett for
budskapet og formen til reklamen.
Audi er også et produkt i et system av biler med ulike posisjoner. I dette systemet
er Audi en prestisjebil og slik posisjonert langt fra for eksempel Mazda. Videre er Audi en
prestisjebil for økonomieliten som fanger inspirasjonsretningen. Dermed plasserer Audi
til venstre for BMW, men fortsatt i toppen av økonomihierarkiet. Audi kan altså brukes til
å tenke med også for nyanserte sosiale spill i økonomieliten.
Reklamens effekt
Påstanden fra Bates er at reklame og svar på trackeren henger sammen, og videre er det en
forståelse av at trackerresultatene sier noe om hva som skjer med produktet. Det kan ikke
utelukkes at andre fenomener har påvirket resultatene, men Bates sin påstand virker riktig.
Reklame kan påvirke og skape forandring i oppfatninger, og for Audi i Norge har
reklamen gjort det. I oppgaven trekkes det fram ulike tilnærminger for å se på Audis
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posisjon, oppfatningene av Audi og utvikling av oppfatninger. Dette er ikke her presentert
som et ferdig verktøy, og fordi Audi har blitt tilnærmet fra mange sider, er det ikke alle
metodene som har blitt behandlet grundig. Det resultatet tyder på, er at det er mulig å se
på effekten av reklame for et produkt, og dermed at Wannamakers problem var et
epistemologisk problem som det finnes løsninger på.
Oppsummering
Prosessen jeg har sett på foregår mellom VAG, MøllerGruppen og Bates, men er
uunngåelig koblet sammen med andre sosiale prosesser som påvirker markedet. Et
argument for at det kan være nødvendig å produsere reklame og annen kommunikasjon
nær markedet er at markeder har kulturelle særpreg. Ett av disse særpregene er at de
består av et sosial rom der produkter er gevinster og våpen i det sosiale spillet. Det sosiale
aspektet bidrar til at produkters signifikatkvaliteter blir ulike i ulike steder. Vellykket
kommunikasjon må være i stand til å utnytte mekanismene i det sosiale rom for å etablere
de ønskede assosiasjonene. Slik kan VAG gjennom riktig reklame også få fordeler fra de
sosiale mekanismene som ligger utenfor produksjonen.
 VAG er et stort industrikonsert, MøllerGruppen er bilimportør og ellers en
virksomhet som jobber med bil på annet vis i tillegg til å jobbe med finansplassering. Det
er dette systemet som er systemet Bates funksjonelt er en del av. En plassering av Bates
sammen med ”kulturnæringer” som forlag og teater kan forklares dersom aspirasjonene til
noen av kreatørene og sjargongen i bransjen legges til grunn, men fra et analytisk ståsted
virker det vilkårlig.
Erfaringen fra analysen er at det både er nødvendig og mulig å analysere Audis
frambringelse i et bredt perspektiv, og at produktet kan virke som en rød tråd i analysen.
Gjennomgangen demonstrerer det dialektiske ved frambringelsen av Audi.
Samfunnsstrukturer, mangfoldet av produkter, mangfoldet av livsstiler,
markedsføringsarbeid, produksjonen generelt og kommunikasjonen virker alle inn på
hvordan Audi blir et produkt. Men bare noe av dette kan sies være en del av arbeidet med
Audi etter Marx' lære om verdi og arbeid. Det som kommer fram i denne gjennomgangen
er at det som skjer i markedsføringen er verdiskapende arbeid. Videre viser
gjennomgangen at det som skjer i det sosiale rom er del av den produktframbringende
aktivitet.
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8. Konklusjon
Audi er ikke bare en bil skapt i fabrikker. Audi er også et resultat av sosiale prosesser som
skaper delte oppfatninger om bilen. Audiprodusentenes aktive forsøk på å påvirke disse
oppfatningene er en del av markedsføringsarbeidet. Markedsføringsarbeidet kan teoretisk
være en del av produksjonen. Analyseformen som utvikles i denne teksten kan anvendes
for mange produkter, men hvorvidt markedsføringen faktisk er effektiv, må utforskes for
det enkelte produkt. Denne oppgaven har utforsket om dette er tilfellet for Audi, og jeg
har argumentert for at deler av arbeidet som er blitt gjort med utvikling av reklame for
Audi har bidratt til å skape produktet i Norge. Oppgaven viser også at det er mulig å holde
fast ved et produkt, og se på mange aspekter der produktet er involvert. Fra fabrikk til
familie kan sies å dekke en stor del av Audis utvidede verdikjede. Jeg følger også opp
innledningens drøfting av behovet for å koble sammen forbrukssfæren og
produksjonssfæren.
Problemstillingens første underpunkt er: Hvordan organiseres
markedsføringsdelen av produksjonen? Gjennomgangen viser at markedsføringsdelen
av Audi både er en del av den globale virksomhetsorganiseringen og et resultat av arbeid i
deler av et lokalt produksjonsnettverk. De to sentrale aktørene i den lokale produksjonen,
MøllerGruppen og Bates, er begge deler av internasjonale systemer, men det er først og
fremst VAG sitt nærvær som merkes. VAG merkes i arbeidet gjennom at det er VAG som
har utviklet strategien som det er MøllerGruppens jobb å forvalte og passe på at Bates
følger opp. Videre organiserer VAG samlinger der arbeidet som gjøres i Norge blir
presentert for større deler av det internasjonale miljøet som jobber med Audi-reklame.
Dermed har VAG mulighet for å utvikle internasjonal felles forståelse for arbeidet, og
Bates’ ansatte merker at produktet de jobber med er en del av et internasjonalt system.
 I relasjonen mellom Bates og MøllerGruppen er det MøllerGruppen som er den
sterke part, men relasjonen har vart uvanlig lenge for en slik klient-byrå-relasjon. Dette
skyldes både ifølge Bates og MøllerGruppen det gode arbeidet og den gode tonen, og er
blitt selvforsterkende gjennom relasjonen som er bygget opp. Et eksempel er hvordan det
står i markedsplan 2002 at Audi-kunden er kreativ samtidig som Naug vil lage ”gåter” i
reklamen. En slik forståelse slipper de involverte å etablere fra gang til gang. Teorier om
nettverk som både sosiale og koblet til produksjonen og som selvforsterkende gjennom
kompetanseutvikling, kan bidra til å forklare hvorfor relasjonen har vart lenge. Dermed
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viser gjennomgangen at det ikke er noen nødvendig motsetning mellom de globale
virksomhetene og de lokale produksjonsnettverkene.
En analyse av reklameproduksjon krever også at arbeidet som skjer i et
reklamebyrå blir kommentert. Den konflikten litteraturen påpeker mellom kreatører og
konsulenter i reklamebyråer virker mindre tydelig for arbeidet med Audi. Også på
bakgrunn av egen erfaring virker det som om Audi-prosessen er uvanlig fri for en slik
konflikt. Det samme kommer fram i intervjuene med Blichfeldt og Naug. De er engasjerte
i debatten, men ser den ikke i Audi-arbeidet. Reklamen for Audi har vunnet mange
reklamepriser, og dermed gis kreatørene belønning som er verdsatt i kreatørmiljøet. Når i
tillegg Møller er fornøyd, er det mindre sannsynlig at konsulenten kommer i en vanskelig
situasjon mellom kreatørenes og kundens ønsker.
Det andre underpunktet til problemstillingen var spørsmålet: Hvilken rolle spiller
forestillinger om Audi for Audi som produkt? Jeg viser at Audi ikke bare bærer
signifikat i den forstand at mennesker kjenner til bilen. Mennesker er også, som Gallup
Bil demonstrerer, i stand til å rangere den egenskapsmessig sammenliknet med andre
biler. Trackeren viser at mennesker er også i stand til å ta stilling til egenskaper ved Audi
etter påstander presentert for dem. Selv om det er oppfatninger i samfunnet som ligger
under hva mennesker svarer i trackeren, er ikke oppfatningene som er felles for alle. Men
de er heller ikke individuelle. Noen mennesker er mer positivt innstil til Audi enn andre.
Sosioraster gir en systematikk for å konstruere kategorier som demonstrerer at
oppfatningene om Audi er et sosiologisk fenomen der Audi oppfattes ulikt i ulike
kategorier. Det undersøkelsen viser, er at Audi har en plassering som likner på andre
prestisjemerkers, altså at Audi er en bil som blir likt av økonomieliten. Samtidig viser
tallene at Audi i større grad enn bilene som MøllerGruppen betrakter som dens nærmeste
konkurrenter, trekker mot kulturhierarkiet. Betraktningene i denne oppgaven antyder at
dette demonstrerer at Audi blir betraktet som en bil ladet med flere kulturelle ressurser
enn BMW og Mercedes. En slik oppfatning er ikke nødvendigvis noe mennesker trenger å
kunne uttrykke for å ha. Grunnlaget for påstanden om Audis kulturladning er ikke hva
som sies, men hvem som sier hva. Siden Sosioraster er konstruert gjennom menneskers
relative posisjon, er den basert på en forståelse av at produkter har sosiale egenskaper.
Produkter får signifikatkvaliteter etter hvem som bruker produktet, og hvem som
forholder seg hvordan til det. En vesentlig grunn til Audis suksess, både i Norge og i en
rekke andre land, er at bilen brukes og omtales på bestemte måter av bestemte deler av
befolkningen. VAGs plan var å løfte bilen fra et mellomsegment til et prestisjesegment.
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Dette ble gjort gjennom endringer i bilen, som for eksempel utvikling av quattro-
teknologien, men også gjennom kommunikasjon. En del av kommunikasjonen var å
fortelle nettopp om teknologien. Strategien de valgte kan sammenfattes i slagordet
”Vorsprung durch Technik”. Selv om dette ikke så ofte brukes på tysk i Norge, er det
grunn til å tro at Audis tyske opphav har betyding for at bilen oppfattes som teknisk god.
Tyskland blir oppfattet som et land som lager gode industriprodukter, og dermed er
globaliseringen av produksjonen en kommunikasjonsmessig utfordring for Audi. Audi
blir også oppfattet som en bil med ”godt design”. Det er ikke i samme grad en generell
tysk kvalifikasjon å kunne lage objekter som ser bra ut, og det er på dette området at Audi
i dag legger tyngden i kommunikasjonen sin. Audi er design på høyde med kanonisert
design, forteller kommunikasjonen, når Le Courbousier-stolen plasseres ved siden av
Audi. Dersom dette budskapet blir trodd, kan Audi ta med seg troverdigheten tyske biler
har, og i tillegg bli ladet med kulturelle ressurser som tar tak i det som i
sosiorastermodellen beskrives som økonomielitens kulturinspirasjon. I innledningen viser
jeg til undersøkelser som tyder på at Audi slett ikke står fram som en teknisk overlegen
bil dersom kriteriet er antall feil som må repareres. Det betyr ikke at Audi nødvendigvis er
en dårlig bil, men at det med det samme materielle utgangspunket hadde vært mulig å få
et annet produkt. Skoda, en annen bil fra VAG, og som også i produksjon og
komponenter overlapper Audi, står langt fra like sterkt som Audi i Gallup Bil, og har en
plassering lenger ned i det sosiale rom enn Audi. Det er ikke bare de materielle
egenskapene eller at ordene rimer som gjør at spørsmålet er ”Hvorfor bruke Skoda når du
kan gå da?”. Oppfatningene har sannsynligvis sammenheng med at dårlige Skodaer ble
produsert for noen år siden, og at det tar tid å forandre signifikater. Men produkters
konnotasjoner er også utviklet gjennom prosesser som i liten grad henger sammen med
materielle egenskaper selv i historisk lys. Oppfatningene av Audi er viktig for at Audi
skal være et produkt. I dag er slik  at den kategorien mennesker som bruker mest penger
på bilkjøp i Norge gjerne kjøper Audi.
Det siste underpunktet er: Hva er forestillingene om Audi, og hvordan er de
frambrakt? Jeg viser at historien om frambringelse av forestillinger om Audi også er
historien om den sosiale frambringelsen av forestillinger om Audi. Disse må sees i
sammenheng med omfattende trekk ved samfunnet, som for eksempel forandringer i
utdannelses- og yrkesstruktur. Sosioraster gir en mulighet for å se på sosiale relasjoners
betydning for forestillinger, og gir et forenklet bilde av sammenhengen mellom
menneskers sosiale posisjon og produkters sosiale funksjon. Audis frambringelse må også
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sees i sammenheng med bil generelt sin rolle i samfunnet og med bilmarkedet som et felt
der mange aktører og objekter i relasjon påvirker hverandre og forestillingene som skapes.
Men forestillingene om Audi er også produsert. VAG valgte et strategisk spor på 70-tallet
som fortsatt styrer arbeidet med markedsføringen av Audi. I Norge har dette fått sin egen
form, som ifølge informasjonen fra undersøkelsene og Eriksen både har gitt Audi det
planlagte løftet fra midtsegmentet til prestisjesegmentet, og som har gjort Norge til et av
de landene der Audi gjør det godt. De involverte parter har en mer eller mindre god
utviklet forestilling om at Audi tilfredsstiller en type smak som setter pris på å markere
høy posisjon uten å skrike posisjonen ut høyt. Skal vi bruke sosiorasterbegrepene, er det
mulig å si at Audi tilfredsstiller inspirasjonsretningen til økonomieliten. Audis sterke
posisjon som ”design”-objekt stemmer godt med en slik analyse. Teknikk som noe som
kommer til uttrykk i form, passer godt med funksjonalistens idealer, og funksjonalismen
er i et sosiorasterkart et formspråk som slår an i kultureliten, og som samtidig kan
inspirerte i økonomieliten. På samme måte virker det som om Audi er en slags
funksjonalismebil. Den får den formen den har for at teknikken skal komme til sin rett i så
stor grad som mulig og har ikke noe unødvendig jåleri. Når Audi samtidig er et anerkjent
merkenavn som prestisjebil, kan den dermed brukes av dem som vil vise seg fram, uten at
de er brautende i sin framvisning. Disse egenskapene er det ikke sikkert alle tillegger
Audi, men det spiller ikke så stor rolle for Audis evne til å være et produkt det er godt å
”tenke med”. Gjennom å produsere en bil og en kommunikasjon som åpner for at en stor
nok del av befolkningen tenker på Audi på denne måten, er det mulig for Audi å være et
produkt, og dermed ha både signifikant og signifikat, både materialitet og oppfatning.
VAG har klart, og MøllerGruppen og Bates like så, å få høy profitt på et produkt gjennom
å selge det som prestisjeprodukt til mennesker som har råd til å betale for slike. Budskapet
om at ”forspranget ligger i teknikken”, og ønsket om at Audi skal være ”akseptert
prestisje”, sitter som sosiale fenomener koblet til merkevaren Audi, selv om det ikke er
noen garanti for at dette skal vare. På samme måte som Audi er blitt frambrakt som
prestisjebil gjennom både materielt arbeid og kommunikasjonsarbeid og gjennom sosiale
prosesser i det sosiale rom, er det mulig for Audi å miste denne posisjonen gjennom det
som skjer på alle disse arenaene.
Spørsmålene ovenfor er underpunktene til oppgavens problemstilling: Hvilken
innflytelse har markedsføringsdelen av produksjonen på hvordan Audi blir et
produkt? I den konkrete casen, arbeidet med reklame for Audi i Norge, er det grunn til å
hevde at reklamen har bidratt til å gjøre Audi til det produktet det er. Gjennomgangen
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viser at det er et konnotasjonsfelt rundt Audi, og at det finnes oppfatninger om Audi som
er en del av produktet Audi. Samtidig viser både teori og gjennomgangen at det
ontologisk ikke er mulig å skille Audi som et materielt objekt og som et mentalt fenomen
når Audi betraktes som et produkt. Audi kan omtales som en merkevare fordi det finnes
positive konnotasjoner til Audi som bidrar til at det blir interessant for deler av
befolkningen å kjøpe Audi. Gjennom Sosioraster kommer det fram at det er øverst i
økonomihierarkiet at Audi har sin styrke, og i lys av materiell antropologis innsikter, vil
jeg hevde at Audi er god å tenke med. Om det hadde vært mulig for Audi å få en posisjon
uten reklame er vanskelig å si, og også hva som hadde skjedd om reklamen hadde vært
annerledes. Men min konklusjon etter denne gjennomgangen med vekt på
reklamearbeidet, er at markedsføringsarbeidet rundt Audi har bidratt til å gjøre Audi til
Audi. Det skjer gjennom at markedsføringsaktivitetene virker på konnotasjonsfeltet til
Audi og dermed er arbeid med Audis signifikat, og en intendert del av produksjonen.
Noen  betraktninger om innsikten oppgaven har gitt
Muligheten for ”føring til markedet” har vært nødvendig for kapitalismen hele dens
historie. Det betyr ikke at reklame har vært nødvendig. Konnotasjoner og systemer av
signifikater skapes som vedheng til produkter uansett. Et enkelt bevis for det er
kronologien mellom kapitalismens inntog og reklamens inntog. Men produsentene har
alltid hatt ønske om at produktene også har positive kvaliteter som tankeobjekter, altså at
de har strategiske merkevarekvaliteter. I et enda lengre historisk perspektiv er det ikke noe
særegent ved kapitalismen at ting er bærere av budskap og kategoriseres av mennesker,
men formen dette får gjennom produktet er spesiell for kapitalismen. Kapitalistisk
samfunnsorganisering kjennetegnes av forandringer som også forandrer betydningen av
og organiseringen av markedsføringsarbeidet, men sett bort fra samfunnsvitenskapens
utvikling, kunne en oppgave tilsvarende denne vært skrevet om fenomener som fant sted
for 100 år siden.
Markedsføringsarbeidet kan analyseres gjennom verktøy utviklet for å se på
industriell organisering generelt. Men for at en slik analyse skal bli dekkende, må også
sosiale krefter utenom produksjonen trekkes inn. En måte å betrakte vår tids industrielle
organisering på, er gjennom en historisk analyse å betrakte den som ”postfordistisk”.
Mange av kjennetegnene som blir beskrevet som karakteristiske ved postfordimen, finner
jeg også i markedsføringsarbeidet. Markedsføringsarbeidet er både preget av store globale
aktører med internasjonal investerings- og koordineringsperspektiv, og lokale
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produksjonsklynger. De globale konglomeratene er veldig tydelige på eiersida, men i både
i Norge, Storbritannia og USA er det også tydelig at den delen av
kommunikasjonsarbeidet som gjøres av reklamebyråer geografisk er bundet opp i lokale
nettverk av store og små aktører. Det er tilsynelatende ingen motsetning mellom en global
eierstruktur og en lokalt organisert produksjon.
Jeg viser i teksten til litteratur som demonstrerer at det er grunn til å være skeptisk
til påstander om at markeder er internasjonalt homogene. Men samtidig har det vært mulig
for VAG, MøllerGruppen og Bates å gjøre en tyskutviklet strategi til suksessformel i
Norge. Det siste demonstrerer at på samme måte som markedsføringsarbeid kan være
både globalt og lokalt på en gang, er det mulig for markedsføringsstrategier å være det
samme. En lukking av det globale eller det lokale som den interessante enheten er en
analytisk feilslutning. Det foregår prosesser på og mellom disse nivåene som alle bidrar i
økonomisk organisering.
Forbrukernes forestillinger om et produkt, som kalles signifikat i denne teksten, er
ikke et resultat av markedsføring alene, men i større grad resultatet av sosiale krefter som
virker i det sosiale rom. Produkters materialitet i utvidet forstand, altså den delen av dem
som virker som signifikant, og markedsføringsaktiviteter, opererer i det sosiale rom av
smak, lesing av tegn, makt- og klasserelasjoner. Effekten av påvirkning gjennom reklame
og andre markedsføringsaktiviteter er avhengig av kommunikasjonens evne til å påvirke i
det sosiale rom. Samtidig må kommunikasjonen kunne spille på kreftene i det sosiale rom
for å kunne få gjennomslag.
Det sosiale rom er både en analytisk konstruksjon og en betegnelse som brukes
som en forenkling av et komplekst system av samfunnsrelasjoner. ”Rom” kan også
betraktes som et konkret territorielt fenomen. Markeder er romlige, koblet til nasjoner,
byer og andre geografiske enheter. Produksjonen har en territoriell organisering, og det
sosiale rom er territorielt organisert. Markedsføringsdelen av produksjonen må forholde
seg til dynamikken i produksjon og marked for eksempel gjennom at
markedsføringsaktiviteter utføres i markedet. Reklamebyråers lokalisering demonstrerer
dette fenomenet. Produksjonen av kommunikasjonen foregår gjerne i de sosialt
høyerestående områder av nasjonen og i byer. Vi ser også at reklamebyråer, som har en
egenforståelse som beslektet vel så mye med kunsten som med produksjonen, søker seg
til områder med en form for kunstnerisk troverdighet. I London er dette Soho, og i Oslo er
nederste del av Akerselva et sted der kunstutdannelse, TV-produksjon og reklamebyråer
lokaliserer seg. Det er riktignok ikke slik at reklame produsert for globale markeder
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nødvendigvis mislykkes, men den globale organiseringen av reklameprosjekter og
forståelse av markeder som globale har ikke vært så vellykkede (Mattelhart 1991, Miller
1997).
Flere analyser av logikken som driver reklameproduksjon tyder på at det er helt
andre ting enn reklamens effektivitet som er årsaken til arbeidets organisering og
resultater. For Audis del tyder mye på at det er en sammenheng mellom produsentens
ønsker, reklameløsningene og reklamens effekt. Men andre har beskrevet mindre
vellykkede markedsføringsprosesser. Den kanskje mest detaljerte gjennomgangen er i
Rothenberg (1995) der bakgrunnen for Subarus ”kreative” kampanjeløsninger avdekkes,
og i tyngre akademisk form når Miller (1997) beskriver arbeidet med en bruskampanje på
Trinidad. Det er altså ikke mulig å si at reklame generelt er effektivt eller ikke effektivt,
men Audi sin suksess, både i Norge spesielt og for VAG, viser at kommunikasjon kan
være en del av produksjonen. Konklusjonen blir dermed at forestillinger kan produseres,
men hvorvidt de faktisk blir det må avdekkes for det enkelte fenomenet. Når
reklamebransjens representanter uttrykker skepsis til å måle reklamens effektivitet er det
fristende å følge Millers påstand om at det er vikarierende interesse som ligger under
påberopelse av hvor umulig det er å analysere reklameeffektivitet. Perspektiver fra
realismen bidrar til en ontologi som kan skille mellom de hendelsene som observeres, og
mekanismene og strukturene som utledes av analysen. Den ontologiske konklusjonen om
at forestillinger kan produseres, blir dermed mulig, selv om det kan påvises at dette ikke
skjer et konkret case.
Et grunnleggende ontologisk perspektiv i denne oppgaven er at et produkt alltid
har både signifikat og signifikant. Når mennesker eksponeres for et produkt eller
informasjon om et produkt, har de allerede predisposisjoner for forståelse og praksis.
Overordnet har de en habitus som gir regler for lesing av verden. Produkter har
kommunikasjonseffekt både fordi de er en del av de generelle omgivelsene som
mennesker leser, og fordi de kan ha en tydeligere konnotasjonsfelt knyttet til menneskers
kjennskap til produktet.
Det ontologiske utgangspunktet kan bidra til at oppgaven kan forstås som
tautologisk; selvfølgelig vil jeg finne signifikat når jeg beskriver signifikat som en
nødvendig del av produkter. En sammenlikning mellom denne oppgavens konklusjon og
Lash & Urry (1994) demonstrerer at det er ulike måter å bruke en slik innsikt på. Mens
Lash & Urry løfter fram tegn som mer vesentlig i postfordisktisk produksjon, er min
konklusjon at produksjon alltid også er produksjon av tegn. Den eventuelle kvantitative
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utviklingen er at virksomheter i større grad er strategiske når det gjelder tegnproduksjon.
Den historiske gjennomgangen er ikke grundig nok til å påstå det ene eller andre, men
med utgangspunkt i Lash & Urry sin empiri er en slik tolkning mulig. Videre beskriver
Lash & Urry en forandring i menneskers forståelse av tilværelsen gjennom at mennekser
blir mer refleksive. Når klassene forsvinner, må mennesker reflektere mer før de tar valg
er påstanden. Mitt utgangspunkt, som blir underbygget gjennom statistiske eksempler,
men som Rosenlund (2000) demonstrerer i detalj, er at habitus er et resultat av
samfunnsstrukturer, ikke av valg. Det har også alltid vært elementer av valg i menneskers
liv. Mange emigrerte til Amerika, mange gjorde det ikke, og det var reflekterte valg også
bak 1800-tallets beslutninger, selv om det var samfunnsmessige betingelser for at
emigrasjonen i det hele tatt fant sted. På samme måte er det valg i forbrukerhandlinger,
men samfunnsmessige betingelser for de rammene som den enkeltes valg foregår
innenfor. Casen og analysen demonstrerer at teoriutviklingen og litteraturen som er brukt,
er et godt hjelpemiddel for å se på markedsføring og produkter, men en annen case kunne
ha vist at de ulike faktorene virker ulikt fra gang til gang.
 Produksjon under kapitalismen innebærer alltid et element av spekulasjon om
framtida. For eksempel er det en risiko for at det ikke vil være kjøpere til produktet
(Ingham 2004:160). Det er slik usikkerhet Storper (1997) mener virksomhetene reduserer
gjennom relasjoner preget av tillit. Mellom produsenter og konsumenter er det, som
Døving (2003) skriver, merkevaren som gir forbrukeren tillit. Ikke alle forestillinger om et
produkt er en del av produktet. Ikke alle forestillinger er en del av merkevaren. Men et
produkt må i kjøpsøyeblikket også være et mentalt fenomen, og det styrker sikkerheten
for et produkt om det har signifikatkvaliteter som gjør at det ikke er nødvendig å gjøre all
overbevisningen i forbindelse med det enkelte salget.
Jeg siterte i innledningen Oxfords håndbok i økonomisk geografi (Clark et al.
2000) der økonomisk geografis tre byggesteiner i min oversettelse framstilles som
mangfoldet i det økonomiske liv, forståelse av endringsprosesser i og på tvers av det
økonomiske landskapet og forståelse av den geografiske og institusjonelle organiseringen
av økonomisk aktivitet. I oppgaven har jeg vært innom alle disse temaene. Gjennom å se
hvordan et produkt blir til som et objekt i markedet også i sosiale relasjoner utenfor
produksjonen, har jeg demonstrert at det er et nødvendig grep for dem som ønsker å forstå
økonomien, å forstå produktenes vei ut av kapitalens sirkulasjon. Markedsføring er den
aktiviteten som jobber med broen mellom teknologisk produksjon og forbrukssfæren, og
er dermed et godt utgangspunkt for å se på sammenhengene.
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Jeg har trukket på mange ulike teoretiske tilnærminger i teksten, og strukket en
god del i dem. Særlig er nok semiotikken blitt lett behandlet, men begrepene jeg bruker
derfra er definert etter behovet jeg hadde for slike begreper i denne teksten. Marxistisk
vareteori, evolusjonær økonomisk teori og Bourdieus sosiologi fyller alle mange verk
hver for seg, men jeg har hentet fra alt dette og vist at alle perspektivene kan bidra til en
analyse av markedsføringens rolle i produksjonen. Oppgaven er skrevet innenfor
økonomisk geografi. Både når det gjelder produksjon og marked er de geografiske
perspektivene givende. Samtidig krever analysen både historisk analyse og en stedløs
analyse av sosiale relasjoner. Det betyr at geografi ikke dominerer teksten, men heller
informerer den. Innsikten i at all aktivitet er romlig, åpner både for å se at det romlige er
en dimensjon ved all aktivitet og for å se på all aktivitet.
Jeg påstår i innledningen at det er en underteoretisering av forbrukssiden av
økonomien innenfor økonomisk geografi. Den litteraturen jeg har funnet har ikke
overbevist meg om at jeg tar feil i kritikken, og jeg håper jeg har gitt et lite bidrag til at
forbruket og sosiale relasjoner utenfor produksjonen gis en plass i analyse av produksjon.
Jeg har hentet fra et bredt spekter av empiri, selv om casen tar for seg ett produkt. En
svakhet ved empirien er at den er samlet inn under markedsanalyseinstitutters
epistemologi, og ikke egen. Derfor er de epistemologiske vurderingene fra kapittel to
brukt til å gjøre analysen, mer enn den er brukt i det empiriske arbeidet. Videre studier
kunne gått mer i detalj. På den ene siden kunne det vært mulig å tallfeste noe av det som
er gjort. På den andre siden kunne det vært mulig å gå grundigere inn i dynamikken som
gjør at noen typer kommunikasjon har effekt. Slike studier gjøres stadig både akademisk
og i ren kommersiell sammenheng, og innsiktene fra denne oppgaven kan forhåpentligvis
bidra til å utvikle metoder for å se sammenhengen mellom slike analyser. Jeg utvikler et
teoretisk rammeverk og bruker det på en case. Det hadde også vært mulig å se på flere
produkter med omtrent det samme rammeverket, og sett på tilfeller der markedsføring
virker som en del av produksjonen og tilfeller der den ikke gjør det. Casen jeg har sett på
demonstrerer behovet for konkrete analyser. I lys av de andre eksemplene på
markedsføringsarbeid jeg trekker fram, er Audi en harmonisk prosess og en økonomisk
vellykket prosess. Det er ingen grunn til å generalisere dette. Her er det de kontingente
forholdene i denne casen. Men både teoretiseringen av markedsføringsarbeidets
potensielle rolle i produksjonen og skissen til relasjoner der både produktet,
produksjonsprosessen, markedsføringsarbeidet og det sosiale rom må trekkes inn for å
forstå frambringelser av produkter har større generaliseringspotensial.
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En erfaring fra analysen er at det er like lite mulig å unndra seg de sosiale lovene
som å unndra seg de fysiske lovene produksjonen er underlagt (Sayer 2000). Mazda kan
ikke bli prestisje over natta når bilen skal selges i et sosialt rom der ulike kategorier har
sin habitus, og de ulike produktene har posisjoner koblet til strukturerte sosiale relasjoner.
Derfor er de enkelte produsentenes eneste mulighet under det eksisterende
produksjonsregimet å forholde seg til det sosiale rom når et produkt er beregnet på
sluttmarkedet. Markedsføring ser ut til å bidra til å gjøre et produkt tydelig og vellykket i
det sosiale rom så lenge den spiller på lag med strukturene. På samme måte som
markedsføringen ikke har effekt uavhengig av de materielle egenskapene ved et produkt,
har den ikke effekt uavhengig av de sosiale kreftene i et marked.
”Menneskelig arbeidskraft i flytende tilstand, eller menneskelig arbeid, danner
verdi, men er ikke verdi. Det blir verdi i størknet tilstand, i materiell form”, skriver Marx
(1992:124). Denne materielle formen har sin mentale motsats. For at en vareprodusent
skal produsere en vare, må han også ”produsere bruksverdi for andre, samfunnsmessig
bruksverdi” (Marx 1992:94). Markedsføringsarbeidet kan være arbeid, og uavhengig av
hvilken del av produksjonen som skaper produkters signifikat, er frambringelse av
signifikat en nødvendig del av kapitalistisk produksjon.
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